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I. Introducción  
Publicidad es el término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al público y cuyo objetivo 
es promover la venta de bienes y servicios. La publicidad está dirigida a grandes grupos humanos,  y al 
igual que ésta, existen otro tipo de actividades que también pretenden influir en la opinión pública, 
como la propaganda o las relaciones públicas.  
Hay una enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un simple anuncio en una pared hasta una 
campaña simultánea que emplea periódicos, revistas, televisión, radio, las nuevas Tecnologías de la 
Información y Comunicación (TICS)1 y otros medios de comunicación de masas. Desde sus inicios en el 
mundo antiguo, la publicidad ha evolucionado hasta convertirse en una enorme industria. Tan sólo en 
Estados Unidos, en el año 2007, se gastó cerca de 280 billones de dólares en publicidad.2 
Actualmente existen diversas maneras de llegar al consumidor. La publicidad moderna no sólo subraya 
las ventajas del producto, sino también los beneficios que al adquirirlo obtendrán sus consumidores. Así 
pues un publicista, por ejemplo, no vende cosméticos, sino que vende belleza, atractivo e ilusión. Para 
atraer al potencial comprador de un auto, los vendedores ahora no sólo realzan las características 
técnicas y mecánicas del vehículo, sino que deben añadirle atributos que proporcionan un valor 
agregado al comprador, calidad, confiabilidad, reconocimiento, un intangible como el prestigio, la 
reputación, comodidad y sensación de seguridad. 
Antecedentes, contexto y publicidad en Nicaragua 
Según una recopilación sobre la historia de la publicidad en Nicaragua elaborada por el publicista Bosco 
Parrales3, la industria como tal tiene sus orígenes en 1944 y su desarrollo ha estado ligado al desarrollo 
de los medios de comunicación, de la mano con el desarrollo de productos y servicios y del 
comercio. Según el estudio, la historia de la publicidad en Nicaragua se divide en cinco grandes etapas.  
La etapa romántica fue de 1944 a 1949. En ese período nace la agencia de publicidad Palo, del poeta 
Joaquín Pasos y el caricaturista Toño López. La etapa del despegue publicitario inicia en 1949 con el 
impulso que toma la economía nacional. La etapa del Mancomún, del Mercado Común 
                                                          
1 Agrupan los elementos y las técnicas utilizadas en el tratamiento y la transmisión de las informaciones, principalmente 
de informática, internet y telecomunicaciones. 
(http://es.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADas_de_la_informaci%C3%B3n_y_la_comunicaci%C3%B3n) 
2
 Douglas Galbi - http://www.galbithink.org/ad-spending.htm (última visita 1ro de Marzo 2011) 
3
 La Prensa - http://archivo.laprensa.com.ni/archivo/2004/octubre/27/economia/economia-20041027-02.html (última visita 
1ro de Marzo 2011) 
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Centroamericano, inicia en 1963 y concluye en 1979, y sobresale con la fundación de la ONAP 
(Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad) en 1964.  En estos años hubo un auge en la 
publicidad. Con la llegada de los productos Centroamericanos llegaban sus promociones y campañas 
publicitarias, y tras las campañas las Agencias Internacionales Centroamericanas. 
Con la llegada al poder del Frente Sandinista de Liberación Nacional inicia una nueva etapa que va de 
1979 a 1989, cuando la publicidad como tal “casi desaparece”. El Estado impone regulaciones a 
productos como cervezas, rones y cigarrillos, hasta que finalmente es prohibida. Los factores 
determinantes para estos cambios fueron tanto ideológicos como políticos. Con centralización de la 
economía y el comercio y la nacionalización de la banca, la inversión en la publicidad cayó 
profundamente.  
Con la llegada del gobierno de Doña Violeta Barrios en 1990 se inicia una nueva etapa que va hasta la 
actualidad, cuando los departamentos de arte “olvidan las plumas”, a como dice Parrales, para 
“sustituirlas por las computadoras y los programas gráficos”. Se abrió el mercado y nos pusimos bajo 
“las reglas del juego” comercial internacional. Se privatizaron los bancos, la empresa privada, el 
comercio, y hubo un incremento en las inversiones por parte de las grandes multinacionales extranjeras. 
Con la entrada de las grandes multinacionales, comenzamos a experimentar el monopolio de las filiales 
de las grandes corporaciones, en cuanto a la centralización de su producción publicitaria; como manera 
de globalizar una sola marca, una sola línea grafica, mensajes, etc. También empezamos a percibir los 
efectos transculturales, la influencia mediática extranjera genera un cambio en ideologías, hábitos y 
costumbres. Tanto así, que las grandes empresas nacionales comienzan a adoptar las mismas políticas 
publicitarias de las corporaciones multinacionales. Muchas de estas empresas subestiman la calidad 
técnica y conceptual de las empresas publicitarias locales, sobre todo por ser una industria en 
crecimiento. 
Lo más notorio en cuanto a la publicidad actual en Nicaragua, es fruto de estos hábitos de consumo 
publicitario, ya que casi toda la inversión se da en adquisiciones internacionales de productos 
publicitarios “enlatados” e importados. No es ningún secreto que los grandes proyectos de compañías 
nacionales como la Compañía Licorera de Nicaragua y su marca Flor de Caña, y también la Compañía 
Cervecera de Nicaragua (CCN), se realizan en países como Costa Rica, Argentina y Estados Unidos. De allí 
nace la necesidad de crear productoras que se encarguen de desarrollar publicidad de calidad dentro de 
nuestro territorio. 
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Aunque en los años 80 hubo un auge en las tecnologías audiovisuales de la época, en parte porque el 
Estado y la el proyecto de revolución debía venderse y verse bien internacionalmente (es sabido que 
cada ministerio contaba con equipos de producción audiovisual como parte de sus esfuerzos de 
propaganda, anuncios, etc.); el campo de la producción audiovisual con fines comerciales es 
relativamente nuevo e inexplorado en Nicaragua. Según sus actuales protagonistas, existen 
oportunidades para su desarrollo, sin embargo se necesita de un esfuerzo conjunto entre las partes que 
integran la empresa privada, la industria y grandes grupos económicos para potenciar una verdadera 
industria publicitaria en el país. 
El modesto crecimiento que ha experimentado la producción audiovisual en Nicaragua en los últimos 
años, se debe a muchas razones, pero existen dos fundamentales. Primeramente a la apuesta de 
pequeños inversionistas y empresarios con visión, que han dedicado esfuerzo al desarrollo de 
infraestructura y capacidades técnicas necesarias para una producción que cumpla con estándares de 
calidad internacional.  En segundo lugar,  se debe a una mayor inversión por parte de empresas y 
organizaciones sin fines de lucro, que haciendo un giro en sus paradigmas publicitarios y 
comunicacionales, depositan su voto de confianza en la capacidad creativa y técnica nicaragüense. 
Como ejemplos de productoras que han tenido éxito y han realizado producciones recientes, tenemos a 
Mosaico Producciones, quienes estuvieron a cargo de la producción del comercial de verano de CLARO. 
A la agencia de publicidad CEM, del grupo Pellas, quienes produjeron el nuevo anuncio de CENTROLAC; y 
a la productora Erimotion, cuyos últimos trabajos son los anuncios de verano de Movistar y TIP TOP. Es 
en ésta última empresa donde se enfocaron esfuerzos para la realización de este trabajo. 
La Publicidad, factores externos y su efecto en Nicaragua 
Si bien la producción publicitaria puede haber crecido tanto en ofertantes de servicio, como en miles de 
dólares invertidos, el gasto publicitario mundial ha tenido fuertes decaídas. La última fue ocasionada por 
la recesión económica mundial que empezó en Estados Unidos. Las cifras reflejan una desaceleración de 
la inversión publicitaria a partir de julio del 2008, cuando arrancó la crisis financiera. La situación 
empeoró a partir de octubre del 2008, cuando el crecimiento comenzó a caer por debajo de la inflación 
anualizada, según datos de la empresa de control publicitario Media Gurú4. 
Además de la recesión económica mundial, la industria publicitaria en Nicaragua tuvo otro fuerte golpe, 
esta vez de índole política. El panorama publicitario sufrió un cambio por la decisión del Gobierno de 
                                                          
4
El Financiero CR - http://www.elfinancierocr.com/ef_archivo/2009/marzo/08/negocios1884870.html (última visita 1ro de 
Marzo 2011) 
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Nicaragua de centralizar toda la inversión publicitaria de los Ministerios e Instituciones dependientes del 
Poder Ejecutivo. Para el año 2006 la inversión estatal fue equivalente a 90 millones de córdobas (casi 4.5 
millones de dólares)5. Para el 2007 el presupuesto de inversión fue de 204 millones 20 mil 140 córdobas 
netos, y en 2010 fue de 600 millones 544 mil 704 córdobas netos6.  
Esto significó que el mayor inversionista publicitario del país escogería a las productoras de su agrado, 
despreciando las ventajas que la libre competencia promueve y ofrece. Artículos periodísticos7 apuntan 
que la inversión del gobierno recae particularmente en empresas pertenecientes a cercanos de los 
máximos representantes gubernamentales. Este gran trozo del pastel publicitario inyectaba dinamismo 
a la industria, y muchos esperan que lo vuelva a hacer en el futuro. 
En el caso de las Instituciones sin fines de lucro, nacionales e internacionales, aún no existen 
investigaciones que recojan datos de su inversión publicitaria y comunicacional que realizan en el 
territorio nacional. Esto hace imposible cuantificar cuánto ocupan éstos en el pastel de inversión 
publicitaria. La falta de un estudio acerca de la inversión publicitaria de instituciones no comerciales, 
representa  en sí mismo un potencial para que agencias y proveedores de información ejecuten una 
investigación que recabe datos de estas cifras y sea de utilidad para la industria. 
En cuanto al consumo de la empresa privada, dado a que la información sobre inversión publicitaria es 
vendida como un servicio por parte de la empresa Media Gurú, el acceso a información actualizada y 
detallada tiene un precio, y es en general bastante elevado. La información liberada al público por la 
ONAP refleja que en 2006, la pautación publicitaria total (privada y pública) en televisión habría 
alcanzado 65 millones de dólares8. Sin embargo, a como se mencionaba anteriormente, el dato no 
especifica cuánto de la cifra se invierte en la producción auténtica del material audiovisual, y cuánto es 
solamente inversión en pautación televisiva9.   
Según las previsiones anunciadas por Zenith Optimedia10, con datos recabados en más de 70 países, la 
inversión publicitaria comenzará a crecer un 2,2% en 2010 y continuará aumentando un 4,1% en 2011 y 
un 5,3% en 2012,. La investigación realizada para el 2010 sobre el ranking de marcas de Mercados & 
Tendencias, muestra un gran optimismo en cuanto al crecimiento y recuperación del sector publicitario 
                                                          
5
 William Grigsby - http://www.envio.org.ni/articulo/3488 (última visita 1ro de Marzo 2011) 
6
 El Nuevo Diario - http://www.elnuevodiario.com.ni/nacionales/92056 (última visita 1ro de Marzo 2011) 
7
 El Nuevo Diario - http://www.elnuevodiario.com.ni/nacionales/92056 ((última visita 1ro de Marzo 2011) 
8
 El Nuevo Diario - http://impreso.elnuevodiario.com.ni/imprimir/2007-02-08/40855 (última visita 10 de mayo 2011) 
9
 Número de veces y frecuencia que un anuncio publicitario es transmitido por un canal o cadena de T.V. 
10
 Compañía subsidiaria de Publicis Groupe (agencia publicitaria Francesa) especializada en medios digitales. 
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para el 2010 en la región Centroamericana y el Caribe11. Los resultados arrojaron las siguientes cifras: El 
68% de los encuestados (gerentes de mercadeo y ventas), consideran que el mercado publicitario 
empieza a recuperarse para el 2010 en contraste con un 32% que aún no percibe mejorías en esta 
industria.  
Bajo este complejo contexto se encuentra la empresa Erimotion. Si bien el camino recorrido ha tenido 
diversos obstáculos, el futuro se muestra promisorio y positivo. Es precisamente importante entonces, 
tomar medidas que reduzcan lo más posible el riesgo de verse en una situación económica incierta, y 
que aseguren una posición ventajosa consolidando su lugar en el mercado. 
 
 
 
Antecedentes de la Empresa  
Erimotion nació en el año 2002 bajo el precepto de ser una empresa líder en producción de animación 
motion graphic12 en 2D y 3D. Rápidamente adaptaron sus servicios a producción de cortos de video, 
producción de audio y filmación. Su cartera de clientes actuales incluye a organizaciones con fines 
comerciales, organizaciones sin fines de lucro (nacionales e internacionales), entre otras. Su creación 
tenía como objetivo dar respuesta a las necesidades de producción audiovisual nacional, sobre todo del 
tipo publicitario; y además, a la falta de una compañía sólida que garantizara estos servicios con 
estándares internacionales. Desde sus inicios, Erimotion se diferenció de sus competidores porque sus 
productos finales eran notablemente superiores tanto en calidad como creatividad. 
La compañía fue fundada por Eriberto Levin, quién luego invitó a Gil González a tener participación en 
las acciones y tomar el puesto de vice-gerente. A través de los años la empresa sufrió ciertos cambios. 
Uno de ellos fue el traslado a un local nuevo y más grande, financiado por la excelente facturación de 
sus primeros años. Con el nuevo local se habilitaron estudios de edición profesional, y se construyó un 
set de filmación y grabación especializado.  
Uno de los cambios más significativos ha sido sin duda,  la decisión  de su fundador y animador más 
experimentado, el Sr. Levin, de trasladarse a la ciudad de Atlanta (EEUU), para trabajar en un estudio de 
                                                          
11
 Revista: Mercados y Tendencias, edición Mayo-Junio 2010. 
12
 Imágenes que utilizan tecnología de video y/o animación para crear la ilusión de movimiento o apariencias cambiantes. 
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animación avanzado. Esto obligó al vice-gerente a convertirse en Gerente General y además en 
animador y productor tiempo completo. Se sumó a la empresa David Rojas, quién se convirtió en 
Gerente de Producción, gozando además de participación en las acciones. En el transcurso de 5 años la 
empresa requirió la contratación de mayor personal a tiempo completo, y con esto la necesidad de de 
definir empresarialmente su rol, a través la elaboración de la misión, visión y valores, así como 
estrategias de venta y servicio al cliente facilitada por diversas investigaciones de tipo administrativa 
(realizadas por el Instituto de Desarrollo Empresarial INDE)13. 
Los clientes con quienes han trabajado han sido variados. Erimotion fue el productor del famoso 
programa de televisión NNN de Canal 2, demostrando versatilidad y capacidad operativa. Pero también 
hacen trabajos que no son destinados a un público masivo, como lo es la producción de documentales y 
videos institucionales, tanto a empresas como a organismos sin fines de lucro. La gerencia de la empresa 
sabe sin embargo, que su nicho de clientes más importantes, son las empresas multinacionales que 
operan en Nicaragua; y sobre todo las empresas que tienen uno o más competidores directos en el 
mercado, lo que las obliga a invertir con mayor volumen y más seguidamente que las demás. 
Si bien la empresa tuvo un éxito inmediato después de abrir operaciones, la demanda por sus servicios 
no ha tenido un crecimiento significativo en los últimos dos años. Esto se da en parte por los factores 
mencionados anteriormente; pero además, porque la compañía no ha destinado esfuerzos en la 
promoción de sus servicios ni en el desarrollo de campañas publicitarias institucionales. Dada las 
condiciones del mercado publicitario en Nicaragua, que: a) enfrenta un menor dinamismo en 
comparación a períodos anteriores (2006 hacia atrás), y b) vislumbra un potencial de crecimiento luego 
del fin de la recesión económica; una pregunta guía de este trabajo es ¿Cómo puede Erimotion 
posicionar su marca en el mercado de producción audiovisual nacional? 
Para responder a esta pregunta se necesita conocer su situación interna actual, conocer el contexto del 
mercado y de sus competidores y el nivel de aceptación con sus clientes. La premisa de este proceso de 
dos etapas (investigación – diseño) es que, una vez reunida esta información, es posible diseñar una  
estrategia de promoción efectiva y acorde con la empresa, teniendo como primera iniciativa el diseño 
de una campaña publicitaria institucional, lo que permitiría introducir y posicionar su marca en el 
mercado nacional, que a su vez podría significar una diversificación y consolidación de su cartera de 
clientes y un incremento en sus ventas. 
                                                          
13
 Ver portadas de estudios en el Anexo B 
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Justificación del Estudio 
La investigación en el campo de la producción audiovisual en Nicaragua es un tema importante, ya que 
este rubro se encuentra en pleno crecimiento. La producción audiovisual actualmente se muestra como 
un mercado atractivo y con un gran potencial de desarrollo. Con la investigación y el diseño de esta 
campaña, Erimotion podría posicionarse como una marca reconocida en el mercado de producción 
audiovisual, introduciendo, posicionando su marca y reforzando su imagen corporativa, que dentro del 
gremio goza de prestigio por la calidad de su trabajo. Esta campaña publicitaría abriría las posibilidades 
de crecimiento a su cartera de clientes nacionales. Esta campaña podría además darle la oportunidad de 
difundir su oferta de productos y servicios a nivel regional e internacional.  
Además de promocionar la empresa, este trabajo también proporcionaría las bases para otros estudios, 
tanto en carácter organizacional interno de Erimotion, como para investigaciones sobre inversión en 
publicidad y comunicación de grupos que no son caracterizados como comerciales ó empresariales. Así 
mismo valdría de muestra para que otras empresas de la misma industria consideren el diseño de 
lineamientos estratégicos de crecimiento, manejando la importancia de campañas publicitarias como 
herramientas a largo plazo; o bien para toda empresa (nueva o no), que se encuentre bajo 
circunstancias similares a las de Erimotion y puedan utilizar el trabajo como ejemplo para desarrollar 
iniciativas propias enfocadas en su organización. 
Más importante aún, este trabajo proporcionaría valor metodológico de utilidad para iniciativas 
nacionales en la rama audiovisual, que actualmente promueven y apuestan por la inversión local y el 
desarrollo del intelecto creativo nicaragüense. Estas productoras serían la opción ideal para las 
compañías de capital Nicaragüense que, apoyando y confiando en Nicaragua, decidan invertir en 
empresas que ofrezcan producción audiovisual de calidad internacional, con precios competitivos a nivel 
nacional. 
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II. Objetivos 
Diseñar una propuesta de campaña publicitaria institucional para promover la empresa de producción 
audiovisual “Erimotion”. 
 
 
 Conocer la situación interna actual de la empresa a través de un estudio organizacional, 
utilizando esta información para el diseño de la campaña. 
 Conocer la percepción que tienen los clientes de Erimotion sobre la empresa a través de un 
estudio de mercado, para analizar las necesidades y expectativas de los clientes y diseñar una 
campaña enfocada a éstas. 
 Conocer y analizar la oferta de productos y servicios de la empresa. 
 Diseñar una estrategia de campaña publicitaria institucional que promueva a Erimotion, con 
especial énfasis en maximizar la efectividad y eficiencia de sus recursos. 
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III. Hipótesis del estudio de caso 
Este trabajo podría confirmar o no, que hay una satisfacción positiva generalizada entre los clientes de 
Erimotion, y que aún ocurren problemas en algunos procesos internos de la organización. Además podría 
confirmar o no, si la situación actual de la empresa es adecuada para el diseño y ejecución de una 
campaña publicitaria institucional que promueva la oferta de la empresa, y posicione su marca dentro 
del mercado de la producción audiovisual nicaragüense. 
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IV. Marco Teórico 
 
4.1.1 Definición 
La mercadotecnia es la realización de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de 
una organización, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de 
mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente14. 
La mercadotecnia es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los 
cuales se identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado para satisfacerlos de la mejor 
manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con los clientes, a 
cambio de una utilidad o beneficio15. 
4.1.2 Importancia 
En el caso de empresas y organizaciones, la importancia de la mercadotecnia se ha visto reflejada en dos 
aspectos básicos: 
 Primero: Considerando que el éxito de cualquier negocio resulta de satisfacer las necesidades o 
deseos de sus clientes16, la importancia de la mercadotecnia radica en el hecho de que sus 
diferentes actividades impulsan a la empresa u organización hacia el logro de ese objetivo. 
 Segundo: Aún cuando muchas actividades (administrativa, financiera, de producción, etc.) son 
esenciales para el crecimiento de una empresa, la mercadotecnia es la única que produce 
ingresos de forma directa [9].  
Según Lamb, Hair y McDaniel, los objetivos fundamentales de la mayoría de los negocios son 
supervivencia, obtención de utilidades y crecimiento. La mercadotecnia contribuye directamente a 
alcanzar éstos objetivos, puesto que incluye las siguientes actividades que son vitales para la 
organización de negocios: Evaluación de las necesidades y satisfacción de los clientes actuales y 
potenciales; diseño y manejo de la oferta de productos; determinación de precios y políticas de 
                                                          
14
 Jerome McCarthy, Premio Trailblazer de la American Marketing Asociation 
15
Ivan Thompson - http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercadotecnia_definicion.htm (última visita 1ro de Marzo 
2011) 
16
 Fundamentos de Marketing, 13a. Edición, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill, Págs. 21 al 26 
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desarrollo de manejo de la oferta de productos; desarrollo de estrategias de distribución y comunicación 
con los clientes actuales y potenciales17.  
Para organizaciones sin fines de lucro, la mercadotecnia también ofrece una valiosa contribución. Desde 
sus inicios y a través de su desarrollo se han creado una serie de técnicas, herramientas y metodologías 
aplicables al campo social. Ejemplo de esto son las técnicas de focus group o entrevistas a profundidad, 
creadas con fines comerciales por mercadotecnistas, y ahora empleadas para determinar las causas de 
distintos problemas sociales. Gracias a estas herramientas se han podido llevar a cabo exitosas 
campañas para modificar costumbres y hábitos negativos. 
 
4.2.1 Definición  
La publicidad (advertising en inglés) es considerada como una de las más poderosas herramientas de la 
mercadotecnia, específicamente de la promoción, que es utilizada por empresas con fines comerciales, 
organizaciones sin fines de lucro, instituciones del estado y personas individuales, para dar a conocer un 
determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo. 
Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la  publicidad  como 
 cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un 
patrocinador identificado18. 
Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la publicidad es una 
comunicación no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, 
organizaciones o productos. Los puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios de 
transmisión por televisión y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros 
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas más recientes, el 
internet19. 
Es una de las posibilidades que tiene una empresa u organización para comunicarse con el mercado y 
apoyar así sus objetivos de mercadeo. La publicidad es comunicación al servicio del marketing. La 
empresa hará publicidad cuando necesite comunicar quién es y cuál es su oferta a un grupo de personas  
sobre el que la empresa tiene interés. 
                                                          
17
 Marketing, de Lamb Charles, Hair Hoseph y McDaniel Carl, Sexta Edición, International Thomson Editores, 2002, Pág. 19 
18
 Fundamentos de Marketing, Sexta Edición, de Philip Kotler y Gary Armstrong, Prentice Hall, Pág. 470. 
19
 Fundamentos de Marketing, 13a Edición, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill, Pág. 569 
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4.2.2 Objetivos 
Una de las principales tareas que se debe realizar al momento de formular una campaña publicitaria, es 
la de fijar los objetivos que tendrá la publicidad. Este punto llega a ser de crucial importancia debido a 
que el mensaje que se utilice durante la campaña, los medios que se empleen, el presupuesto que se le 
destine y la evaluación que se realice, girarán en torno a los objetivos que han sido previamente fijados. 
Los objetivos generales, se clasifican según el propósito de los objetivos. Philip Kotler en su libro 
"Dirección de Marketing, Conceptos Esenciales"; propone los siguientes tres tipos de objetivos20: 
i. Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una categoría de 
productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria. Por ejemplo, los fabricantes de DVD 
tuvieron que informar en un principio a los consumidores cuáles eran los beneficios de su 
tecnología. 
ii. Persuadir: Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo es crear 
demanda selectiva por una marca específica.  
iii. Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros. Por ejemplo, los 
anuncios de Coca-Cola tienen la intención primordial de recordar a la gente que compre Coca-
Cola.  
Los objetivos específicos de la publicidad son mucho más puntuales. Stanton, Etzel y Walker, autores 
del libro "Fundamentos de Marketing", proponen los siguientes objetivos21: 
i. Respaldo a las ventas personales: El objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza de ventas dando 
a conocer a los clientes potenciales la compañía y los productos que presentan los vendedores. 
ii. Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es satisfacer a los canales mayoristas 
y/o minoristas al apoyarlos con la publicidad. 
iii. Introducir un producto nuevo: El objetivo es informar a los consumidores acerca de los nuevos 
productos o de las extensiones de línea.  
iv. Expandir el uso de un producto: El objetivo puede ser alguno de los siguientes: a) extender la 
temporada de un producto, b) aumentar la frecuencia de reemplazo o c) incrementar la 
variedad de usos del producto. 
v. Contrarrestar la sustitución: El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes actuales y 
reducir la probabilidad de que opten por otras marcas. 
                                                          
20
  Dirección de Marketing - Conceptos Esenciales, de P. Kotler, Prentice Hall, Pág. 282 
21
 Fundamentos de Marketing, 13va. Edición, de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill, Págs. 625. 
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4.2.3 Tipos de Publicidad 
O´Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", consideran que algunos de los tipos básicos de 
publicidad se basan en metas funcionales, es decir, en lo que el anunciante trata de lograr22. Por otra 
parte, Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", proponen una lista que incluye 
diez tipos de publicidad. Entre las que se mencionan publicidad según el propósito del mensaje, según el 
enfoque del mensaje, de acuerdo al receptor, publicidad social23, entre otras. 
Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", proporcionan una clasificación, 
que a criterio de los autores, es muy útil para comprender el alcance y los tipos de publicidad, y que se 
divide según: 
i. La audiencia meta: Consumidores o empresas: Un anuncio se dirige tanto a consumidores o a 
empresas; así, es publicidad de consumo o bien publicidad de negocio a negocio.  
ii. El tipo de demanda: Primaria o selectiva: La publicidad de demanda primaria está diseñada 
para estimular la demanda de una categoría genérica de un producto como café, electricidad o 
ropa de algodón. En cambio, la publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la 
demanda de marcas específicas.  
iii. El mensaje: De productos o institucional: Toda la publicidad selectiva se clasifica como de 
productos o instituciones. La publicidad de productos se centra en un producto o marca. Se 
subdivide en:  
a) Publicidad de acción directa: Es la que busca una respuesta rápida, por ejemplo, 
un anuncio en una revista que lleva un cupón que exhorta al lector a enviarla 
para solicitar una muestra gratuita. 
b) Publicidad de acción indirecta: Está destinada a estimular la demanda en un 
periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar a los consumidores de la 
existencia del producto y señalar sus beneficios.  
iv. La fuente: Comercial o social: Aunque se centra aquí la atención en los mensajes comerciales, la 
forma más valiosa de este apoyo es la no comercial, en que un amigo o pariente fiables 
recomiendan un producto. 
 
                                                          
22
 Publicidad, de O´Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard, International Thomson Editores, 1999, Págs. 19 al 22. 
23
 Mercadotecnia, Tercera Edición, de L. Fischer y J. Espejo, Mc Graw Hill, Pág. 348 
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Los tipos de publicidad más utilizados en Nicaragua son aquellos que promocionan marcas específicas. 
Según la clasificación de Stanton, Etzel y Walker es el tipo de publicidad dirigida a consumidores,  
promoviendo demanda selectiva. Los mensajes que se promueven más seguido son de productos, 
podemos ver los casos de las empresas de telefonía celular, casas distribuidoras de automóviles y la gran 
mayoría de empresas en Nicaragua. Sólo un número reducido de éstas promueven mensajes 
institucionales. Un ejemplo es el Grupo Pellas, que promueven mensajes como “Grupo Pellas cree en ti”, 
y también acerca de los programas ejecutados a favor de la responsabilidad social empresarial.  
 
4.3.1 Definición 
Entiéndase por producción audiovisual la unión de imágenes, texto y sonidos, y en relación con la 
creación audiovisual (cine, televisión, video) es el resultado de la combinación de varias necesidades, 
tales como: industriales, comerciales, de entretenimiento, culturales o artísticas. Tras estas necesidades 
existe siempre, con igual nivel de importancia, una inversión de capital, una mezcla de trabajo y recursos 
técnicos y un plan organizativo24.  
Sin embargo, cabe añadir que una productora audiovisual no sólo se limita a creación de material que 
obligatoriamente incluyan imágenes y sonidos al mismo tiempo. Si bien estas empresas poseen los 
equipos para edición de imágenes y sonidos, pueden a su vez realizar producciones exclusivamente de 
audio, o exclusivamente de sonidos y sin audio. Esto le da flexibilidad en las diversas formas en que 
emprende su negocio. 
4.3.2 Clientes de una productora audiovisual 
Para los negocios, el cliente es aquel individuo que, mediando una transacción financiera o un trueque, 
adquiere un producto y/o servicio de cualquier tipo. Los clientes de una productora audiovisual varían 
en dependencia de la región donde se encuentre. Los mercados desarrollados requieren de productoras 
equipadas para grandes producciones como series de producción y largometrajes cinematográficos. En 
Nicaragua, dado a que la industria audiovisual y el mercado, conformado por las empresas que 
requieren de estas producciones, se encuentra en crecimiento, los clientes se pueden categorizar en: 
                                                          
24
 MARTÍNEZ ABADÍA, José (1997): Introducción a la tecnología audiovisual; Televisión, vídeo, radio. Barcelona. Paidós 
Comunicación 
24
Kamin, Bebe. Introducción a la producción cinematográfica: Presupuesto - Plan financiero. Ed. Centro de Investigación 
Cinematográfica. Buenos Aires. 1999. 
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4.3.2.1 PYMES con fines lucro:  
La gran mayoría de empresas necesitan publicitarse, por lo tanto algunas PYMES25 también lo necesitan. 
Algunas poseen presupuestos adecuados para realizar campañas que incluyan espacios en diferentes 
medios de comunicación masivos (TV, Radio, Diarios escritos). Sin embargo en el contexto del país, sólo 
un número reducido de empresas pueden costearse este tipo de campañas. Por esta razón la mayoría 
de las empresas deciden utilizar sólo un tipo de medio para publicitarse, escogiendo el más adecuado al 
giro de su negocio/producto/servicio (en algunos casos prefieren estrategias BTL)26 . Estas empresas 
pueden requerir de cuñas radiales o spots televisivos; cabe añadir que dado a sus bajos presupuestos, 
no pueden desarrollar material publicitario muy seguido, a como lo hacen las compañías de mayor 
envergadura. 
4.3.2.2 Agencias de Publicidad 
Las grandes compañías, multinacionales y locales, hacen uso de agencias de publicidad para una mejor 
administración de lo que en publicidad, mercadeo y relaciones públicas se refiere. Las agencias de 
publicidad son entidades especializadas en el manejo de estos temas. Para las productoras 
audiovisuales, y en especial para el caso Nicaragua, las agencias son los enlaces directos o 
intermediarios de las compañías con mayor inversión publicitaria. Las agencias de publicidad son el 
canal de comunicación y transmiten las necesidades a la productora, sus requerimientos son distintos, 
desde cuñas y spots de televisión, hasta material publicitario para pantallas móviles. Son clientes con 
mucho movimiento y los mayores solicitantes de producto. 
4.3.2.3 Organismos sin fines de lucro 
Los organismos sin fines de lucro, internacionales y nacionales, tienen una misión y razón de ser distinta 
de las organizaciones comerciales, no obstante también promueven bienes y servicios. Por este motivo 
sus objetivos de comunicación, y específicamente de publicidad, difieren y varían en necesidades. Estas 
organizaciones requieren de asesoría técnica para desarrollar campañas de comunicación social. Estas 
campañas pueden estar enfocadas en educación y sensibilización de la población para ciertos temas, 
para la promoción de servicios, de imagen institucional, entre otras. Algunos requieren la producción de 
spots publicitarios que promuevan su imagen institucional, mientras que otros requieren videos 
institucionales que muestren sus avances, proyectos y logros a la comunidad donante u otras entidades. 
                                                          
25
 Pequeña Y Mediana Empresa 
26
 Técnica de marketing consistente en el empleo de formas de comunicación no masivas como el merchandising, 
eventos, mecenazgo, medios de difusión no convencionales (blogs, redes sociales), promociones y marketing directo.  
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Estas organizaciones solicitan de productos y servicios con menos frecuencia que las empresas y 
agencias de publicidad. 
4.3.2.4 Clientes independientes 
Un cliente independiente puede ser una persona o un grupo de personas que requieran de los servicios 
de la productora. Sus necesidades pueden ser de un servicio específico, por ejemplo la edición de un 
material de audio, o bien puede incluir todo un paquete de preproducción, filmación y post-producción. 
La frecuencia con que estos tipos de clientes requieren de trabajo es baja, pero además el número de 
estos clientes también es escaso. 
4.3.3 Productos 
Los tipos de productos y servicios que se ofrecen, igual que los tipos de clientes, están afectados por el 
mercado inmediato. Es por esto que las productoras deben ofrecer y especializarse en productos y 
servicios que tienen demanda. En Nicaragua no existen grandes productoras cinematográficas o de 
series de televisión, por lo que estos servicios no convencionales no son parte de la oferta de estas 
empresas. La mayoría de los productos que se ofrecen en el mercado de Nicaragua son: 
4.3.3.1 Spots publicitarios 
Son espacios publicitarios para televisión o salas de cine. Son un soporte audiovisual de corta duración 
utilizado por la publicidad para transmitir sus mensajes a una audiencia. Su duración se encuentra 
usualmente entre los 10 y los 60 segundos (los formatos más comunes, son los de 10, 20, 30 y 60)27. Los 
estilos pueden ser: Spots animados por computadora, filmaciones con actores, spots con una mezcla de 
animación, fotografía y filmación. Dependiendo de la complejidad del spot (o anuncio), tendrá mayores 
requerimientos humanos y técnicos. 
4.3.3.2 Cuñas radiales 
Son espacios publicitarios en radio. Se caracterizan por ser cortos, repetitivos y juegan con un solo 
sentido: el oído. Además tienden a ser más persuasivos que seductores ya que al no disponer de soporte 
visual tienen que basarse más en la argumentación. Las cuñas tienen un guión y personajes, su 
grabación y edición requiere de menos recursos que un spot televisivo, por lo tanto su costo es menor. 
                                                          
27
 ARENS, William F. Publicidad. Séptima edición. Mc Graw Hill. México, 2000. 
Propuesta de Campaña Publicitaria Institucional para productora audiovisual Erimotion  18 
 
Universidad Americana UAM – MMXI  Héctor R. Zamora Aguirre   
4.3.3.3 Videos institucionales 
El video promocional institucional debe difundir la imagen global de la empresa u organización, su 
actividad y objetivos. Por tanto, está destinado a dos tipos de públicos: El general, para presentaciones 
en ferias o eventos y transmisión por los medios masivos, y el específico, para mostrar a potenciales 
clientes, inversionistas o donantes; en cuyo caso el objetivo fundamental es influir y convencer, crear un 
estado de opinión favorable que influya sobre las decisiones. Los videos institucionales son productos 
que se pueden vender tanto a empresas comerciales como a organizaciones sin fines de lucro. Sin 
embargo, la frecuencia en que se requieren estos materiales es mucho menor que los anuncios 
publicitarios que promocionan una oferta por cada mes ó temporada. 
4.3.3.4 Documentales 
Un documental es una película cinematográfica o programa televisivo que representa, con carácter 
informativo o didáctico, hechos, escenas, experimentos, etc. tomados de la realidad28. La organización y 
estructura de imágenes, sonidos (textos y entrevistas) según el punto de vista del autor determina el 
tipo de documental.  
En este caso el cliente contrata a la productora para tareas específicas. Muchas veces lo que requieren 
son solamente los equipos (cámaras, micrófonos), y en otras, lo que requieren son los equipos de 
edición de alta tecnología (súper computadoras y programas especializados). Los costos de estos 
proyectos dependen de la cantidad de días y equipos requeridos para su realización, por lo que varían 
considerablemente. 
     4.3.3.5         Material publicitario WEB 
La publicidad WEB que desarrollan las productoras se refieren a espacios publicitarios animados 
conocidos como “banners”, diseñados para ser utilizados en portales o páginas en el Internet. Estos 
espacios publicitarios se caracterizan por ser pequeños, con mensajes rápidos y de bajo costo. 
      4.3.3.6         Otros 
Otros de los servicios también incluyen la creación de proyectos interactivos. Estos proyectos son 
escasos y se dan en casos de campañas de mediáticas alternativas. Un ejemplo de proyectos 
interactivos, está la instalación de salas con televisores, mostrando clips audiovisuales cortos, al estilo 
de un museo virtual.  
                                                          
28
 Diccionario de la Real Academia Española 
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4.3.4 Tipos de competidores 
Para muchas productoras audiovisuales, algunos clientes se vuelven su competencia directa. Esto se da 
especialmente con las agencias de publicidad, que les contactan con ideas para realizar anuncios 
publicitarios diversos, consultan los precios y metodología de producción, y muchas veces no regresan a 
firmar un contrato de producción, sino que lo adjudican a otra productora. Además en algunos casos, las 
agencias pueden llegar a cobrar hasta el doble del costo real del anuncio (presupuesto ofrecido por 
parte de la productora), lo que muchas veces desmotiva a la empresa que requiere de la publicidad.  
Las agencias de publicidad cambian de productoras audiovisuales a conveniencia, y muchas de ellas 
empiezan sus propias productoras (aunque de menor tamaño y capacidad), para elaborar materiales 
publicitarios más sencillos.  
Así mismo, otros competidores directos son las demás productoras audiovisuales. En un mercado de 
gran competitividad, la diferencia entre cuál productora sería exitosa y cual no, dependerá de cómo 
manejan factores como: calidad y confianza en las etapas producción, facilidad para acceder a sus 
productos, tiempo/costo de producción, y cumplimiento con fechas de entrega.  
 
4.4.1 Definición 
Para Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz, las relaciones públicas son acciones que persiguen construir 
buenas relaciones con los consumidores a partir de una publicidad favorable, la creación de una buena 
imagen corporativa y evitando rumores, artículos periodísticos o acontecimientos desfavorables, o 
haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar29. Complementando ésta definición, los 
mencionados autores indican que las relaciones públicas se utilizan para promocionar productos, 
personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e incluso naciones.  
Stanton, Walker y Etzel, definen las relaciones públicas como una herramienta de administración 
destinada a influir favorablemente en las actitudes hacia la organización, sus productos y sus políticas. 
Es una forma de promoción que muchas veces se ignora30. Además, y según estos autores, las relaciones 
públicas, a diferencia de la mayor parte de la publicidad y de las ventas personales, no incluyen un 
                                                          
29
 Marketing, Décima Edición, de Kotler Philip, Armstrong Gary, Cámara Dionisio y Cruz Ignacio, Prentice Hall, 2004, Pág. 542. 
30
 Fundamentos de Marketing, 13a Edición, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill interamericana, 
2004, Pág. 643. 
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mensaje de ventas específico. Los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una organización 
gubernamental o un grupo de interés especial.  
4.4.2 Publicidad Corporativa 
Según el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., la publicidad corporativa es una actividad de la 
publicidad y de relaciones públicas que tiene como objetivo diseminar la imagen y actividad de la 
compañía, para crear una actitud favorable en el público y en los medios de comunicación31. 
O'Guinn, Allen y Semenik, definen la publicidad corporativa como la publicidad que tiene el propósito de 
establecer una actitud favorable hacia una empresa como un todo, no solo hacia una marca específica32. 
Para la American Marketing Association (A.M.A.), la publicidad institucional (en inglés: institucional 
advertising) es un mensaje de publicidad o una campaña publicitaria que tiene el propósito primario de 
promover el nombre, la imagen, el personal o la reputación de una compañía, organización o industria. 
Cuando es empleada por una compañía o corporación se llama a veces publicidad corporativa33. 
4.4.3 Objetivos de la Publicidad Corporativa 
Según O'Guinn, Allen y Semenik, los objetivos de la publicidad corporativa están bien dirigidos. De hecho, 
ésta comparte con las relaciones públicas proactivas el propósito de alcanzar las metas de la empresa34. 
Los objetivos por lo general, son los siguientes: 
• Establecer la imagen de la empresa entre clientes, accionistas, la comunidad financiera y el 
público en general. 
• Crear o generar una actitud positiva en el público objetivo y en los medios de comunicación, 
hacia la empresa en su conjunto. 
• Elevar el estado de ánimo de los empleados o atraer personal nuevo. 
• Comunicar el punto de vista de la organización sobre temas sociales, políticos y ambientales. 
• Mejorar la posición de los productos de la compañía frente a la competencia, en especial la 
extranjera, de la que a menudo se cree que tiene mayor calidad. 
• Desempeñar un papel en las comunicaciones integradas de mercadotecnia como apoyo para la 
publicidad del producto o servicio principal. 
                                                          
31
Diccionario de marketing, de Cultural S.A., Edición 1999, Pág. 283. 
32
 Publicidad, de O'Guinn Thomas, Allen Chris, y Semenik Richard, Internacional Thomson Editores, 1999, Págs. 555 y 556 
33
  http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=I (última visita 1ro de Marzo, 2011) 
34
 Publicidad, de O'Guinn Thomas, Allen Chris, y Semenik Richard, Internacional Thomson Editores, 1999, Págs. 555 y 556 
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4.4.4 Campañas Publicitarias Institucionales 
Una campaña en general se entiende como un conjunto de eventos/actividades programados para 
alcanzar un objetivo. Es la suma de todos los esfuerzos y tácticas de comunicación que resultan de una 
estrategia creativa para posicionar una marca/empresa. Una campaña publicitaria debe ser coordinada y 
organizada. Además debe tener un tema central y una meta específica.  
Las campañas publicitarias institucionales utilizan los recursos de la mercadotecnia, las relaciones 
públicas y la publicidad, con el objetivo de promover, reforzar, fortalecer o establecer una determinada 
percepción acerca de su compañía o para una línea de productos o servicios específicos. En la mayoría 
de los casos no pretenden vender un producto, sin embargo al reforzar la posición de su marca en el 
mercado, las ventas ocurren a un mediano y largo plazo. 
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V. Diseño Metodológico para estudio de caso: 
Erimotion 
 
El Diseño Metodológico se elaboró de tal manera que se lograra cumplir con el objetivo principal y 
objetivos específicos. Se debe tomar en cuenta que un estudio a profundidad de la situación interna de 
la empresa, se lograría a través de un proceso formal y coordinado, donde la organización primero 
identifica la necesidad de realizar una evaluación de su estado (procesos, estructura organizacional, 
departamentos, índices de medición a ventas, producción, margen de rentabilidad, etc.), y luego abriría 
una licitación para que diversas empresas consultoras, o consultores independientes, se encargaran de 
la ejecución.   
Dado a que un estudio como el mencionado anteriormente representa en sí una investigación propia y 
de gran profundidad; y considerando que el objetivo principal del trabajo es la propuesta de una 
campaña publicitaria institucional; se elaboró un diseño metodológico que permitiera la validez 
científica necesaria para poder basar la campaña en información veraz y verificable, siguiendo la 
estructura lógica que el investigador optó como más pertinente.  
Por estas razones antes mencionadas, el estudio cuenta con tres grandes etapas:  
1. El estudio de la empresa Erimotion, a través de sus clientes y de sus principales tomadores de 
decisiones (Gerentes). 
2. El análisis de la situación de la empresa y su entorno (contexto de la industria y el mercado 
nicaragüense), a través de investigación documental, información facilitada por Erimotion, 
sintetizada y expuesta en matrices de análisis. 
3. El Diseño de la Campaña Publicitaria Institucional de Erimotion. Basada en los descubrimientos 
obtenidos a través de los dos primeros pasos, y que tomen en cuenta las capacidades de la 
empresa, el entorno y las mejores . 
Cada una de estas etapas cuenta con una sección propia en este documento, con el fin de ser leídas y 
analizadas de forma independiente, al mismo tiempo que su valor informativo integral es utilizado para 
la sección final y de más importancia: La propuesta de la campaña. 
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Diseño de Campaña 
Publicitaria (propuesta)  
 Estrategias a seguir (canales 
para uso eficiente y eficaz de 
recursos) 
 Mensajes 
 Ejecución y medición 
3 
Análisis y Evaluación:  
 Empresa-Entorno 
 Opiniones de clientes 
 Recursos disponibles 
2 
1 
Estudio 
Entrevistas y 
Observación 
Situación 
interna 
(Gerentes) 
Encuestas: 
Percepción 
externa 
(Clientes) 
5.1.1 Gráfico del Proceso Metodológico 
El siguiente esquema sintetiza gráficamente la idea y estructura lógica (tri-etápica)  en que se realizó el 
estudio y diseño de la campaña. Los distintos instrumentos para recaudar información y las matrices de 
análisis de información, permitieron el diseño de objetivos y estrategias adecuadas para ejecutar una 
campaña efectiva y eficiente con los recursos disponibles.  
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Es un estudio de carácter exploratorio ya que la empresa nunca había realizado uno de este tipo. 
Enfatiza el procesamiento de datos cualitativos, pero también aprovecha los beneficios de instrumentos 
de análisis cuantitativo como lo es el cuestionario.  
La etapa investigativa abarcó Noviembre y Diciembre 2010, contando con una duración de 2 meses y el 
diseño de la campaña se realizó de Febrero a Marzo 2011 (2 meses). 
 
5.3.1 Primarias 
Se utilizaron las siguientes fuentes primarias para conocer la situación interna de la empresa, así como 
de su oferta en el mercado: 
 Gerente General/Productor Creativo Senior. 
 Gerente de Producción/Productor Creativo Junior. 
Se utilizaron las siguientes fuentes primarias para conocer la percepción de los clientes sobre los 
productos y servicios de la empresa: 
 Agencias de Publicidad, empresas privadas, y organismos sin fines de lucro, quienes 
actualmente son clientes de Erimotion. 
5.3.2 Secundarias 
Fue necesaria una investigación documental para obtener datos estadísticos del consumo publicitario, 
proyecciones de inversión publicitaria, y toda información de interés e importancia para el desarrollo de 
las conclusiones y recomendaciones. El análisis de estos datos es de carácter cualitativo, de manera que 
brinde una mejor perspectiva y sea de mejor utilidad. Como fuentes secundarias de información se 
utilizaron: 
• Informes periodísticos nacionales sobre la inversión publicitaria pública y privada. 
• Artículos publicados en medios internacionales sobre la inversión publicitaria. 
• Bibliografías especializadas en los temas tratados. 
• Documentos y estudios de base de la empresa Erimotion, asesorías recibidas por el INDE 
(Instituto de Desarrollo Empresarial). 
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5.4.1 Cuestionarios: Para conocer la percepción de los clientes 
Es el instrumento más adecuado para procurar información objetiva.  Se preguntó directamente a los 
clientes para hallar datos relativos a sus creencias, preferencias, opiniones, comportamientos y nivel de 
satisfacción. El cuestionario fue asistido y se hizo a través de llamadas telefónicas. Se utilizó un 
cuestionario  estructurado con preguntas abiertas, cerradas y mixtas. Ver en Anexo A (12.3)  el formato 
final utilizado. El cuestionario se estructuró de la siguiente manera: 
Título del instrumento en la parte superior, seguido de un párrafo de introducción explicando el 
propósito de la encuesta y una solicitud de cooperación. Seguido de una sección de datos del 
encuestado. El cuerpo cuenta con 15 preguntas divididas en seis preguntas cerradas, seis  mixtas y tres 
abiertas.  
5.4.2 Entrevistas y Observación: Para conocer la oferta de la empresa y su situación 
interna 
5.4.2.1 Entrevista 
La entrevista permite obtener información más completa y  a través de ella, se puede explicar el 
propósito del estudio y especificar claramente la información que se necesita. Por medio de las 
entrevistas realizadas al Gerente General y Gerente de producción, se pretende ahondar en 
información, percepciones, ideas y creencias de las perspectivas que los cargos más influyentes tienen 
de la organización. Ver en Anexo A (12.1 y 12.2) el formato utilizado. 
Las razones para entrevistar únicamente a estas dos personas son: a) Porque han estado desde que la 
empresa comenzó a funcionar como una organización seria y constituida formalmente, y b) Porque son 
los principales tomadores de decisiones,  fundamentalmente en los campos de promoción y mercadeo. 
5.4.2.2 Observación 
El método de observación es muy importante porque enriquece el estudio, al obtener información que 
no es brindada de forma directa por las personas dentro de la organización.  El método de observación 
complementa a las otras herramientas y permite hacer un análisis más amplio y profundo de la 
situación. La observación fue de tipo no participante y semiestructurada,  la unidad de observación 
correspondió al área de oficina de la empresa, en un ambiente natural y no controlado.  
 
Propuesta de Campaña Publicitaria Institucional para productora audiovisual Erimotion  26 
 
Universidad Americana UAM – MMXI  Héctor R. Zamora Aguirre   
El objetivo de la Observación era recaudar información acerca de: 
 El área de trabajo (características físicas de las oficinas). 
 Las relaciones y estilos de trabajo de los Gerentes. 
 Las aspiraciones, ideas y opiniones de los Gerentes sobre la empresa. 
 La opinión de los gerentes sobre la situación del entorno, tanto de sus clientes como de otros 
factores importantes, y sobre la situación de la industria audiovisual en general. 
 
5.5.1 Universo 
El universo de la investigación para conocer la percepción de sus clientes son: Empresas, ONG’s y 
clientes independientes de los últimos cinco años. 
5.5.2 Muestra 
La población para la encuesta son todas las organizaciones que aún mantienen relaciones de negocios 
por los últimos dos años. Con esto se asegura que la información brindada tenga validez y esté 
actualizada. Dado que la empresa aún no  cuenta con una base de datos que organice a sus clientes, no 
existe un número de clientes de referencia para un marco muestral, por lo que el número de 
encuestados no es estadísticamente comprobable.  
El tamaño de la muestra fue determinado por el investigador, tomando como base un promedio de ocho  
clientes mensuales con los que trabaja Erimotion, y la selección de los encuestados se realizó de forma 
aleatoria. 
5.5.3 Aplicación 
Primero se realizó una prueba piloto con un cliente seleccionado aleatoriamente, con el objetivo de 
validar el instrumento. En las preguntas abiertas se categorizaron las respuestas más frecuentes, y se 
utilizó una hoja de cálculo de Microsoft Excel para tabular y graficar los resultados. Se encuestaron a 
ocho organizaciones, que se consideran representativas que se dividen en: seis empresas, una 
organización no gubernamental internacional y un cliente Independiente. Se considera que esta 
segmentación es representativa, ya que la mayoría de los clientes de Erimotion provienen de la empresa 
privada, mientras que las ONG’s y clientes independientes ocasionales ocupan una menor parte de su 
cartera. 
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5.6.1 Universo 
El universo para el estudio de la oferta y la situación interna, es la misma empresa. Se trabajó sobre la 
estructura organizativa existente, las relaciones entre los departamentos, los tipos de productos y 
servicios que se ofrecen, y las áreas de trabajo. También se trabajó sobre las percepciones  
5.6.2 Aplicación de los instrumentos 
5.6.2.1 Entrevistas 
Las entrevistas efectuadas al Gerente General y Gerente de Producción fueron estructuradas, contando 
con 14 y 12 preguntas respectivamente, de tipo dirigidas y abiertas. Se utilizaron algunas preguntas 
iguales en ambas entrevistas, con el objetivo de hacer cruce, verificación y comparación de respuestas. 
Las entrevistas se realizaron de forma individual, y en un lapso de tiempo menor de 45 minutos. Las 
entrevistas fueron procesadas con un enfoque cualitativo, con el fin de elaborar una matriz FODA. De 
esta manera se podrán desarrollar conclusiones y recomendaciones que sean de utilidad para la 
empresa. 
5.6.2.2 Observación 
Para el proceso de observación se visitó a la empresa día de por medio, por un lapso de 2 semanas, en 
períodos de 4 horas, variando los turnos (mañana y tarde). El 80% del tiempo se observó el trabajo en 
área de Producción, así como las áreas administrativas y recepción. El restante 20% se utilizó para 
observar el trabajo del Gerente General en el estudio de edición. El procesamiento de la información 
obtenida fue de carácter cualitativo.  
La recolección y registro de datos se hizo a través de una computadora portátil, utilizando el programa 
Microsoft Word. Se priorizaron eventos de relevancia para cumplir con los objetivos pre-establecidos del 
instrumento. Se registraban las personas involucradas, hora y fecha, sus comentarios eran copiados 
textualmente y luego fueron interpretados para facilitar los análisis posteriores. Si bien la información 
no fue organizada en tablas de salida, el documento narrativo estructuraba la información por grandes 
temas (provenientes de los objetivos) El instrumento de la observación fue uno de los elementos que se 
utilizaron para retroalimentar las matrices de análisis utilizadas para sustentar el diseño de la campaña.  
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Categoría Ámbito general Ámbito específico Fuentes de Datos Instrumentos 
Ambiente 
Externo 
Satisfacción de 
los Clientes 
Relación con la empresa 
Clientes 
actuales/pasados 
Cuestionario 
Satisfacción con los 
productos y servicios 
Clientes 
actuales/pasados 
Cuestionario 
 
 
Ambiente 
Interno 
Situación de la 
Empresa 
Historia Gerente General  
y 
Gerente de 
Producción 
Entrevistas 
Situación interna 
Entrevistas y 
Observación 
Iniciativas de promoción y 
mercadeo 
Entrevistas 
 
Variable Sub-variables Indicadores 
1) Situación interna 
de la Empresa  
a) Desempeño organizacional 
b) Estrategias de mercadeo  
c) Oferta de productos 
d) Comunicación con sus 
clientes 
a) Valoración de los gerentes respecto a objetivos  
organizacionales (misión, visión, valores) 
b) Número de actividades  de promoción y 
publicidad y efectividad 
c) Tipos de productos y servicios ofrecidos y costos 
d) Porcentaje de clientes satisfechos con la 
comunicación 
2) Satisfacción de los 
clientes (variable 
dependiente) 
a) Grado de satisfacción con 
productos y servicios entregados 
b) Reclamos y problemas en el 
servicio 
c) Valores agregados brindados 
 
a) Porcentaje de clientes con valoración positiva 
b) Porcentaje de clientes que han efectuado 
reclamos, y su valoración respecto al manejo y 
resolución 
c) % de clientes que expresaron sentirse satisfechos 
con el asesoramiento y el impacto comunicacional 
de los productos recibidos  
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Se  elaboró una hoja de codificación para la crítica y procesamiento de las encuestas. Las respuestas 
fueron digitadas y tabuladas utilizando una hoja de cálculo de Microsoft Excel. El análisis de la 
información obtenida a través de las encuestas es de tipo descriptivo, utilizando gráficos que muestren 
los patrones de opinión y percepción de los clientes de Erimotion.  
El análisis tiene un enfoque mayormente cualitativo, aunque también cuantitativo (para motivos 
ilustrativos), lo cual permite descifrar las percepciones de los clientes actuales en aspectos relevantes.  
 
Fechas Actividad Instrumento 
(2010) 10 al 12 de Noviembre Planteamiento de la propuesta, discusión 
y cambios al diseño de la investigación 
Presentación digital de 
Microsoft PowerPoint 
(2010) 16 y 17 de Noviembre  Entrevistas a Gerente General y Gerente 
de Producción 
Entrevistas Estructuradas 
(2010) 22 al 25 de Noviembre  Encuestas a clientes Cuestionario 
(2010) 1ro al 18 de Diciembre Visitas a la empresa Método de Observación 
no participativa 
 
Fechas Actividad Instrumentos 
(2011) 25 al 28 de Enero  Presentación de resultados de la 
investigación. 
Presentación digital de 
Microsoft PowerPoint 
(2011) 1ro al 8 de Febrero  Elaboración de primer borrador de 
propuestas para la estrategia 
 
(2011) 9 al 16 de Febrero  Discusión y modificación del diseño Mesa redonda 
(2011) 21 al 28 de Febrero Elaboración de segundo borrador  
(2011) 7 al 14 de Marzo Presentación final y últimas 
modificaciones 
Presentación digital de 
Microsoft PowerPoint 
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VI. Resultados 
 
Al finalizar las encuestas se pudieron identificar no sólo características positivas, pero también puntos 
débiles que deben trabajarse para el mejoramiento de la empresa, tanto en la organización interna, 
como en su desempeño general en el negocio. A continuación se muestran los resultados en la encuesta 
de percepción a los clientes: 
Gráfico 1 – Relación con los clientes 
 
 
 
 
 
 
El gráfico 1 muestra que más del 60% de los clientes llevan más de 5 años trabajando  en conjunto  con 
Erimotion. El 25% de los clientes han utilizado sus servicios de 3 a 5 años, y sólo el 12% lleva trabajando 
con la empresa por dos años ó menos. 
Gráfico 2 – Porcentaje de servicios solicitados 
 
 
 
 
 
Gráfico 1 
Gráfico 1 
Gráfico 2 
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El gráfico 2 nos muestra que el 55% de los servicios solicitados por los clientes son Spots televisivos. El 
19% son servicios variados como los mencionados en el marco teórico (pag.15), el 15% solicitaron 
producción de documentales, y el 11% solicitan producción de cuñas radiales.  
Gráfico 3 – Frecuencia de relación con clientes  
 
El gráfico 3 nos muestra la frecuencia con la que los clientes requieren de los servicios de Erimotion 
anualmente. El 34% utilizan sus servicios de 6 a 10 veces. El 33% requieren servicios entre 11 a 15 veces 
y el 22% más de 15 veces al año. Si combinamos estas dos últimas cifras, se puede apreciar que un 55% 
de clientes requieren de producciones más de 11 veces al año. Sólo el 11% requiere de producciones 
menos de 5 veces al año. 
Gráfico 4 – Valoración de la comunicación con Erimotion 
Gráfico 4 
Gráfico 3 
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El gráfico 4 muestra que el 100% de los encuestados valora como muy buena la calidad de comunicación 
con Erimotion. Ninguno de los encuestados valoró como buena o deficiente la fluidez y calidad de la 
misma. 
Gráfico 5 – Grado de Satisfacción con el trabajo de Erimotion 
 
 
 
 
 
 
 
El gráfico 5 muestra que el 40% de los clientes tienen una satisfacción muy alta, y otro 40% están 
altamente satisfechos con el trabajo realizado por Erimotion. Esto indica que un 80% valora el trabajo 
positivamente. El 10% dice estar satisfecho en un grado medio, mientras que otro 10% valora su grado 
de satisfacción como bajo.  
Gráfico 6 – Grado de satisfacción con el asesoramiento brindado por Erimotion 
En el gráfico 6 vemos que el 30% están satisfechos con el asesoramiento recibido. El 70% dice no estar 
satisfecho, y recomiendan que sean más proactivos. Las sugerencias en como ofrecer un asesoramiento 
más proactivo se discuten en la sección de Análisis.  
Gráfico 5 
Gráfico 6 
Gráfico 5 
Gráfico 6 
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Gráfico 7 – Reclamos por servicios recibidos  
 
En el gráfico 7 vemos que el 75% de los clientes dice haber tenido algún tipo de reclamo por los servicios 
recibidos. Sólo el 25% dijo no haber realizado un reclamo, o al menos no los formalizaron. 
Gráfico 7.1 – Razón de reclamos  
 
 
 
 
 
 
 
El gráfico 7.1 muestra información acerca de los reclamos realizados. El 70% de estos se dieron porque 
según los encuestados, no se siguió la idea original del guión. El 20% dijo haber tenido algún tipo de mal 
entendido o problema. Sólo el 10% dijo haber reclamado por recibir un trabajo de mala calidad. 
Gráfico 7 
Gráfico 7.1 
Gráfico 7.1 
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Gráfico 7.2 – Percepción del manejo de reclamos 
 
 
 
 
 
 
 
  
El gráfico 7.2 muestra una opinión dividida de los clientes acerca del manejo que Erimotion le dio a sus 
reclamos. El 34% dijo que su reclamo fue manejado de una forma excelente. El 33% lo calificó como 
buen manejo, y otro 33% dijo que lo resolvieron a como lo esperaban. Por otro lado, ningún cliente dijo 
haber enfrentado un mal manejo de sus reclamos. 
Gráfico 8 – Sugerencias para evitar contratiempos y mejorar el trabajo de Erimotion 
El gráfico 8 sintetiza las valoraciones de los clientes en cómo mejorar el trabajo de Erimotion, y además 
poder evitar futuros problemas.  El 70% de los encuestados dijo que se debe verificar el avance en el 
proceso de producción y post-producción, a través de reuniones conjuntas entre equipos de trabajo. El 
20% dijo que deben mejorar la organización interna y la planificación de la pre-producción. El 10% 
restante dijo que deben entregar los ítems (detalles de contratos) en tiempo y forma acordada. 
Gráfico 7.2 
Gráfico 8 
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Gráfico  9 – Bonificaciones que les interesa a los clientes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El gráfico 9 nos muestra lo que los clientes desean recibir como bonificaciones. El 62% dijo que les 
gustaría recibir bonificaciones en la producción de materiales del mismo tipo del que encargaron 
originalmente. El 38% restante dijo que les gustaría que sus bonificaciones fueran en producciones de 
otros rubros, y que esto complementara la inversión original. Las modalidades y detalles que los clientes 
expusieron se discuten en la sección de análisis. 
Gráfico 10 – Percepción sobre el costo de los servicios de Erimotion 
El gráfico 10 muestra como valoran el precio ó inversión en los servicios de Erimotion. El 63% de los 
clientes valoran como competitivos y razonables los precios. El 25% opinó que están un poco caros, 
Gráfico 10 
Gráfico 9 
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mientras que el 13% dijo que eran muy altos. Ninguno de los encuestados dijo que los precios eran muy 
competitivos en comparación con los precios del mercado. 
Gráfico 11 – Valoración del impacto en los objetivos de comunicación de los clientes, gracias al 
producto elaborado por Erimotion. 
 
 
 
 
 
 
 
 
El gráfico 11 nos indica como valoran el impacto de los productos de Erimotion en los objetivos de 
comunicación de la organización. Es una forma de medir el valor agregado que Erimotion podría estar (o 
no estar) dando a sus clientes. El 75% dijeron que los productos habían hecho alcanzar los objetivos 
esperados. El 25% dijo que sobrepasaron las expectativas, y ningún cliente opinó que le entregaran 
algún producto que brindara resultados por debajo de las expectativas. 
Gráfico 12 – Recomendación a terceras partes 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 11 
Gráfico 12 
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El 100% de los encuestados dijo haber recomendado los servicios de Erimotion a terceras partes. El 
gráfico 12 muestra que el 75% de los clientes han recomendado a la empresa a nivel de colegas y 
amistades. El 25% restante indicó que sus recomendaciones fueron a nivel institucional.  
Gráfico 13 – Continuación de relaciones de trabajo con Erimotion 
El gráfico 13 muestra el porcentaje de clientes que desean continuar trabajando con Erimotion. El 100% 
de los encuestados dijo estar interesado en mantener su relación de trabajo, el 75% dijo que a largo 
plazo, mientras que el 25% dijo estar interesados en mantenerla a un mediano plazo. Las razones de 
estas decisiones y lo que implica se discute en la sección de análisis de resultados. 
 
6.2.1 Entrevista a Gerente General 
Datos generales del Entrevistado: Gil González, 34 años. Es también Realizador Creativo y Productor 
Senior, con 7 años de trabajar en Erimotion.  
Finalizó la carrera de Comunicación Social, con énfasis en producción Audiovisual, en Bogotá Colombia. 
A su regreso  realizó documentales para Naciones Unidas, donde conoció a Eriberto Levin. Empezó como 
socio de Levin en el 2004, como vice-gerente, compartiendo la cartera de clientes y la responsabilidad 
de producción.  
 
 
 
Gráfico 13 
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Preguntas: 
1) ¿Cómo y por qué nace la empresa Erimotion? 
Eriberto Levin fundó la empresa Levin y Compañía Limitada en el 2002. La idea original era ser la primera 
empresa con capacidad de animación 2D y 3D, por la experiencia de Eriberto en ese campo. La idea de 
trabajar sólo motion graphics (movimiento de objetos inanimados) se flexibilizó, y así empezaron a 
ofrecer otros servicios (por la misma demanda del mercado), con lo que se cambió el nombre a 
Erimotion S.A. en el 2004. Erimotion surge como la apuesta única en el mercado nicaragüense para 
producción de video, audio, animación y diseño. Nos enfocamos  en contar con un equipo humano y 
técnico de alto nivel, con la misión de desarrollar y respaldar las ideas de nuestros clientes hasta 
llevarlas a un producto audiovisual de calidad. 
 
2) ¿Cuántos empleados tienen actualmente? 
Tenemos once empleados en planilla y cuatro freelance 35 (1 camarógrafo, 1 sonidista, 2 actores que 
también ejercen otras funciones). 
 
3) ¿Cuál es el aproximado de clientes actuales? 
Se trabajan de 3 a 4 proyectos a la semana con un promedio de 8 clientes variados. Las cuentas 
principales actuales son Movistar y Cinemark. Los grandes clientes son las agencias: Target, Huella, CEM, 
RPM, Imagen Grey.  
 
4) ¿Cuál es el perfil de estos clientes, y cómo los clasificaría? 
Las agencias de Publicidad requieren spots publicitarios, banners animados, entre otros. Las ONG’s 
requieren de documentales y productos audiovisuales  variados (salas audiovisuales para museos, 
videos institucionales, DVD’s interactivos).  
Están las cuentas principales que fueron mencionadas anteriormente, y clientes secundarios que son 
esporádicos. Por ejemplo, Banco LAFISE encomendó un documental regional en celebración de sus 25 
años. Y también existe una serie de clientes independiente con proyectos por temporada. 
Existen también un terciario de clientes que requieren spots para las pantallas animadas (como la 
pantalla gigante Jean Paul Genie), y slides animados para salas de cine (de bajo costo) y también para la 
pantalla gigante. 
                                                          
35
 Persona cuya actividad consiste en realizar trabajos propios de su ocupación, oficio o profesión, de forma autónoma, para 
terceros que requieren sus servicios para tareas determinadas. http://es.wikipedia.org/wiki/Freelance 
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5) ¿Cuáles son los productos y servicios que se ofrecen actualmente? 
Ofrecemos spots publicitarios, documentales, productos multimedia, cuñas radiales, banners animados, 
slides animados, cápsulas informativas (un concepto que nosotros desarrollamos). Ofrecemos 
asesoramiento a los clientes, con el fin de rebajar sus costos y crear productos igualmente efectivos. 
 
6) ¿Cuáles son los más/menos demandados?  
Los más demandados son los spots publicitarios (animación y actuación incluidas). Hacemos un 
aproximado de 8 spots al mes, 2 semanales promedio. Los slides animados son aproximadamente de 3 a 
4 por semana. 
Los menos demandados son los productos Multimedia, entre 3 y 4 proyectos al año. Ejemplos: DVD’s 
interactivos, elementos interactivos, tren cultural, sala de museo. No trabajamos con FLASH, y las 
animaciones 3-D no tienen mucha demanda. 
 
7) ¿Cómo podría describir la evolución de los productos y servicios que se ofrecen?  
Al iniciar operaciones, pensamos trabajar solo motion graphics (movimiento de objetos inanimados). 
Luego los clientes requerían hacer filmaciones y comenzamos a trabajar con actores, camarógrafos, etc. 
Surgió la necesidad de hacer compra de equipos de filmación, y actualización de software para edición 
de videos. También construimos un set-estudio de filmación. De esta manera nace la producción de 
pequeños videos documentales, videos institucionales y spots publicitarios con actores y actrices. 
La primera experiencia multimedia fue la realización del Tren Cultural. Construimos varias salas con 
elementos interactivos distintos (incluyendo cámaras escondidas que tomaban un retrato al visitante 
mientras interactuaba con alguna pantalla). 
Los productos y servicios están en cambio y evolución constante. Son el resultado de las reuniones entre 
la empresa con sus clientes, donde exponen sus ideas, necesidades y conceptos. La empresa también se 
reúne con las agencias que trabajan con ese cliente, para coordinar el concepto final y formato del 
producto. (Ej. Cápsulas). Hay una actualización constante. Estamos suscritos a 8 empresas que actualizan 
en técnicas y tecnología. Estamos estudiando y aprendiendo constantemente en software y hardware, 
haciendo cambios en ambas cada 1 ó 2 años.  
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8) ¿Cuál es el estimado de sus costos operacionales mensuales? 
Entre 8 y 12 mil dólares. El factor principal de variabilidad es la cantidad de tiempo extra que se trabaja. 
Si se trabaja más tiempo extra se mantienen los aires acondicionados y las luces encendidas, así como el 
pago para los freelancers.  
 
9) ¿Tienen un departamento de ventas y como está trabajando  actualmente? 
Erimotion no cuenta con un departamento de ventas, pues nuestros clientes siempre acostumbran a 
buscarnos cuando necesitan de alguna producción. Desde que empezamos a operar hemos trabajado 
siempre a través de referencias. 
 
10) ¿Cuál es el aproximado de volumen de ventas mensual y anual? 
El aproximado en volumen de ventas son $15,000 mensuales, sin embargo hay meses en que es aún más 
difícil llegar a esta meta. Esto se vuelve un problema cuando hay costos operativos que rondan el mismo 
número. Hay unos meses en que las ventas mejoran, como por ejemplo septiembre. Hay meses que son 
bajos como enero y febrero.   
 
11) ¿Qué presupuesto está destinado actualmente para el mercadeo y la publicidad de la empresa? 
No existen recursos definidos para el área de mercadeo. Hemos explorado participando en ferias de 
mercadeo, como expomarketing. Pero no han tenido buenos resultados porque los participantes que 
llegaron eran los mismos clientes que ya teníamos anteriormente. 
Nos ha ido bien en apoyar campañas beneficencia (Ej: cáncer de mama, un techo para mi país, los 
pipitos, teletón). Estas campañas permiten establecer mejores relaciones con las agencias, empresas 
patrocinadores y el público en general.  
 
12) ¿Qué objetivos pretenden alcanzar como empresa a corto y mediano plazo? 
 
- Estandarizar las responsabilidades del personal (bajar más la rotación de la empresa, aunque ha 
bajado últimamente), elaborar recomendaciones para la redacción de manuales en el futuro. 
- Diversificar los ejes de negocios de la empresa. 
- Outsorcing: Regionalizar la empresa, ofreciendo servicios, asesoría y gestión de forma 
transnacional.  
- Mantener la empresa como un referente de calidad y servicio en la industria. 
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13) ¿Qué presupuesto estaría dispuesta la empresa a destinar para una campaña institucional? 
Actualmente estamos trabajando en un proyecto de promoción que no está avanzando, y al cumplir 
casi un año hemos gastado casi 3 mil dólares. Por lo que podríamos cubrir costos de materiales por mil 
quinientos dólares, y dedicarle unas 20 horas de diseño gráfico, 50 horas de animadores y 20 horas 
para un coordinador. Eso sería para el inicio. 
 
14)  ¿Qué metas concretas le gustaría que la empresa alcanzara con una campaña publicitaria 
institucional? 
De realizar una campaña de este tipo, nos proponemos dos metas principales: 
1ra: Encontrar en el año 2011 dos grandes clientes que asuman una inversión mínima de 10 mil dólares 
mensuales por un período mínimo de 12 meses.  
2da: Diversificar la cartera de clientes, al mismo tiempo que diversificamos la oferta de productos y 
servicios, para poder abordar más clientes potenciales. 
6.2.2 Entrevista a Gerente de Producción 
Datos generales del entrevistado: David Reyes, 29 años. Es  Gerente de Producción y coordina el área 
de mercadeo. David Reyes inició en un proyecto de Erimotion en el 2005, como asistente del Productor. 
Finalizado el proyecto fue contratado como Productor, y luego en el 2008 fue ofrecido ser socio de la 
empresa.   Lleva 5 años trabajando para Erimotion. 
 
Preguntas: 
1) ¿Cuántas y qué tipo de campañas publicitarias han realizado? 
No se han realizado campañas publicitarias. 
 
2) ¿Qué resultados han obtenido en cada una de ellas? 
Aunque no hemos realizado campañas, hemos participad en eventos de relaciones públicas. Pero los 
resultados han sido pocos, y no los hemos medido. 
 
3) ¿Cuál ha sido su objetivo meta en estas campañas, qué canales utilizaron, y cuál fue su duración? 
(Anteriormente se aclaró que no han realizado campañas) La empresa tiene una gran ventaja pero 
también se ha vuelto su problema actual. No han tenido la necesidad de mercadearse. Nos hemos 
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dejado llevar por los clientes que vienen a visitarnos o nos llaman por su cuenta, o a través de 
referencias y amistades. Esto ha creado una actitud de conformidad, y casi comodidad en la empresa. 
 
4) ¿Qué objetivos publicitarios y de mercadeo tienen actualmente? 
Aunque tenemos algunas ideas de cuáles son los objetivos que queremos alcanzar, porque se han 
discutido y explorado muchas veces; no hemos decidido y puntualizado en algunos específicamente.  
 
5) ¿Tienen un departamento de ventas, y cómo está trabajando actualmente? 
No tenemos un departamento de ventas actualmente. El rol del área de producción está fusionado con 
el área de mercadeo en estos momentos. 
 
6) ¿Cómo describiría el nivel de relación/comunicación que tienen los clientes con el área de 
producción? 
Muy buena. Es una comunicación inmediata que da respuesta a cualquier situación que se dé. Las 
mismas personas que son productores seniors36 o realizadores creativos manejan las tareas de 
mercadeo o de relaciones con los clientes. 
 
7) ¿Cómo realizan las mediciones de satisfacción al cliente? 
No se realizan mediciones de satisfacción al cliente. El último encuentro se da cuando se hace entrega 
del producto final, raras veces el cliente pide algún cambio, y en donde la mayoría de veces se van muy 
satisfechos. 
 
8) ¿Con que frecuencia lo hacen, y que resultados han obtenido? 
No tenemos esa costumbre aunque sabemos muy bien la importancia de la satisfacción al cliente. Los 
clientes que vienen en busca de los servicios de Erimotion, son casi en un cien por ciento por referencia 
de otros clientes. Para la empresa, su carta de presentación es el último trabajo que le realizan a 
alguien. 
 
9) ¿De qué forma evalúa el sistema de respuesta a quejas y reclamos de los clientes? 
No tenemos un sistema formal diseñado para las quejas y reclamos, porque no es un problema que se 
ve a menudo. Lo que hacemos es escribir correos, se hacen llamadas telefónicas para mantener una 
comunicación constate con sus clientes sobre el estado de su producto. Si hay retrasos se les hace saber 
                                                          
36
 Productores con más experiencia en la empresa 
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con tiempo de anticipación y con razones válidas. De la misma manera, los clientes pueden escribir y 
comunicarse directamente con los productores para compartir comentarios. Se han registrado un 
pequeño número de quejas pero son en raras ocasiones y se han manejado sin problemas mayores. 
 
10) ¿Cuáles son algunas de las debilidades y fortalezas del proceso de compra y producción 
respectivamente? 
Se ha analizado que la hoja de cotizaciones que utilizamos nos esté causando problemas. Actualmente 
las cotizaciones y proformas que se envían a los clientes tienen una estructura de desglose de precios 
por servicio. Sin embargo creo que sería mejor utilizar el mismo método que las demás productoras y 
agencias. En esos casos, la cotización no desglosa cada uno de los servicios, si no que incluye el producto 
junto  con las excluyentes del mismo, a un precio establecido fijo.  
 
11) ¿Estarían dispuestos a ejecutar una campaña publicitaria institucional? 
Como te mencionaba anteriormente, no hemos diseñado estrategias de mercadeo porque no lo hemos 
necesitado. Sin embargo, nosotros queremos crecer como empresa, y estamos muy conscientes que se 
deben tomar ciertos pasos para alcanzar un crecimiento notable. La idea de una campaña publicitaria 
institucional parece interesante y creo que lo podríamos sacar un buen provecho. 
 
12) ¿Qué metas les gustaría alcanzar, y qué recursos enfocarían para su realización? 
Una campaña de imagen por sí sola no tendría mucha efectividad si al mismo tiempo no se trabaja en 
otros ámbitos. Por ejemplo, con la idea de crear un departamento de ventas, aún no hemos 
concretizado en como estaría compuesto ni como funcionaría. Creo que la campaña va a ser un buen 
empujón para comenzar cambios positivos a la organización. Estamos dispuestos a disponer de los 
recursos necesarios, siempre y cuando vayan acorde a lo que queremos alcanzar y sean bien utilizados. 
 
En esta sección se presentan los productos que Erimotion ofrece actualmente. La información fue 
obtenida a través del proceso de entrevistas y observación. Los precios y productos están actualizados a 
la fecha del 21 de Marzo del 2011. 
Los lapsos de tiempo requeridos para cada producción varían en dependencia de cada proyecto. Este es 
un elemento que se negocia previo a firmar contratos, y en el cual la Empresa expresa tener flexibilidad. 
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6.3.1 Spots de T.V. Animados 
Los spots animados son aquellos que no incluyen grabaciones y/ó filmaciones reales. El precio varía 
según la duración. 
Duración Precio (USD) Incluye 
10 segundos 1200 Modelado de objeto, animación, locutor y musicalización 
20 segundos 1800 Modelado de objeto, animación, locutor y musicalización 
30 segundos 2200 Modelado de objeto, animación, locutor y musicalización 
Estos precios no incluyen Modelado de 3D.  
6.3.2 Productos de Animación (unitarios) 
Producto Precio (USD) Incluye 
Modelado de Objeto 300 Logotipos y gráficos 
Animación 3D 600 Logotipos y gráficos 
Banner animado 250 Formato TV e Internet 
Slide digital 200 Formato TV 
6.3.3 Cuñas Radiales 
Producto Precio (USD) Incluye 
Cuña radial* 200 Musicalización y 1 Locutor 
Locutores extra 100 x persona  
Musicalización  100 Edición y montaje de cuña, sin 
locutores 
* La duración de la cuña radial no afecta el precio. 
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6.3.4 Spots TV, Documentales y Videos Institucionales 
Para la producción de Spots de TV con actuación o en escenarios reales, así como la producción de 
documentales y videos institucionales, existe un proceso de negociación en cuanto a los recursos y 
tiempos de producción necesarios. Por esta razón hay variaciones en cuanto al costo de realización en 
dependencia de cada proyecto. Erimotion tiene definidos costos fijos para ciertos elementos que 
puedan, o no, ser utilizados para estas producciones. 
Descripción Precio (USD) Incluye 
1 día de cámara HD (alta 
definición) 
550 Camarógrafo y sonidista 
1 día de edición 450 Editor y laboratorio de edición 
1 día de Óptica de cine 300 Asesoría en fotografía 
*Para estas producciones existe un aproximado de costo por minuto de USD 1000. La empresa también 
es flexible para negociar acuerdos que sean de beneficio para ambas partes. 
6.3.5 Productos y Servicios varios 
Erimotion presta servicios diversos en dependencia de las necesidades de sus clientes. A continuación 
una lista de servicios y productos que pueden ser adquiridos unitariamente y por separado. 
Descripción Precio (USD) Incluye 
1 día de alquiler de laboratorio de edición  450 Equipos y editor 
1 día de alquiler de set de filmación 200 Sonido, iluminación 
1 día de producción de productos 
multimedia 
450 Equipos, copias DVD 
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VII. Análisis de Resultados 
 
A través de la encuesta y el cuestionario como instrumento, se logró recoger información sobre la 
percepción que tienen  los clientes de la Empresa y el nivel de satisfacción con el servicio y productos 
entregados. También se logró conocer las expectativas que tenían en cuanto a calidad de servicio, pero 
también a diversificación de los productos ofrecidos por Erimotion. 
De la misma forma, con la encuesta se logró conocer la percepción que tienen los clientes en cuanto al 
funcionamiento interno de la empresa; ya que describieron que en muchas situaciones se han 
enfrentado a un desorden organizacional, teniendo como consecuencias el bajo rendimiento en la 
calidad, y malos tiempos de entrega.  
Ha como se mencionó en el diseño metodológico, los clientes en su mayoría pertenecen a la empresa 
privada, y tienen un enfoque comercial. La gran mayoría de estas empresas ofrecen productos o 
servicios de consumo masivo, por lo que requieren de producciones audiovisuales para televisión. Sin 
embargo, también existen clientes como organismos internacionales y nacionales, y clientes 
independientes, quienes tienen presupuestos menores para invertir, pero constituyen una rama con 
potencial de expansión. 
Por parte de las empresas, quienes están a cargo de la relación con Erimotion son los gerentes, desde la 
rama de mercadeo hasta la gerencia general. Aún cuando las empresas más grandes trabajan con 
agencias de publicidad (quienes les manejan toda la línea publicitaria y promocional), existen momentos 
en que se reúnen personalmente y plantean sus ideas, sugerencias o interrogantes. Es de crucial 
importancia enfocarse en estas personas, que aún cuando no tienen experiencia en desarrollo 
audiovisual (procesos creativos, técnicos, etc.),  son quienes al final escogen a sus proveedores y 
realizadores de su publicidad. Lo mismo ocurre para sus clientes no comerciales. Para estas 
organizaciones, el enfoque de Erimotion debe ser hacia sus directores ejecutivos, o bien sus oficiales de 
comunicación y relaciones públicas. 
Con la investigación se revelaron datos interesantes y cruciales para entender qué hace bien la empresa, 
qué esperan sus clientes de ella y qué necesitan para mejorar. La mayoría de los clientes tienen más de 
3 años de trabajar en conjunto con Erimotion, esto indica que no han tenido un crecimiento significativo 
en el número de clientes nuevos dentro de su cartera, a quienes la empresa aún no oferta sus servicios 
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(o bien, desde otra perspectiva podría decirse que la empresa mantiene sus mismos clientes desde hace 
más de 3 años). 
El servicio más solicitado por sus clientes sigue siendo la producción de spots de televisión. Esto significa 
que perciben a Erimotion como una productora audiovisual de anuncios comerciales. La producción de 
cuñas radiales y documentales se mantiene rezagada, aún cuando estos servicios son parte de la oferta 
de la empresa y se ha invertido en equipo y capacitación. Erimotion ofrece servicios de producción para 
Internet, así como la creación de materiales interactivos de diversos tipos. La baja (o inexistente) 
demanda de estos productos se puede dar por diversas razones, entre ellas la falta de promoción de los 
mismos. 
En el gráfico 3 de la sección de Resultados (pag.28), se puede ver que Erimotion es solicitado al menos 
11 veces al año por más de la mitad de sus clientes. Esta información nos lleva a un detalle importante, y 
es que la empresa cuenta con una base de producción y facturación; aunque esto puede variar en 
temporadas, según lo comentado por el Gerente General durante las entrevistas. 
El cien por ciento de los clientes opinó que la comunicación era excelente, sin embargo, los niveles de 
satisfacción con los productos son variados ya que existe una dispersión en sus opiniones. Un 40% opinó 
que su nivel de satisfacción con los productos de Erimotion era muy alto. Si a esto se suma otro 40% que 
dice tener un nivel de satisfacción alto, es evidente que la percepción general de la mayoría de los 
clientes es positiva. Al tener una aprobación del 80% se asume la gran responsabilidad de mantenerla  
primeramente, pero además de que la mayoría de sus clientes perciban un nivel más alto de satisfacción 
(plena satisfacción) con los productos entregados. 
Sólo 1 de cada 10 dijo tener un nivel de satisfacción baja, una posible  razón de esto puede ser que no se 
haya seguido la idea original del guión, o bien haber entregado un producto de mala calidad. Estos datos 
se exploran a profundidad en el gráfico 7.1 (pag.30). 
Como empresa de producción audiovisual es muy importante que los clientes reciban asesoramiento 
técnico, tanto previo como en el transcurso de las producciones. Las opiniones compartidas por los 
clientes fueron variadas respecto a la razón de la importancia del asesoramiento, pero fueron claros 
sobre como percibían el asesoramiento brindado. Sólo un 30% dijo sentirse asesorado. En otras 
palabras, menos de un tercio de sus clientes están satisfechos con el nivel de asesoramiento. 
La gran mayoría opinó que la empresa debe ser más proactiva en el desarrollo y propuesta de ideas. El 
mejor de estos casos es cuando  las agencias publicitarias deben desarrollar anuncios de televisión para 
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sus clientes. En la etapa inicial del desarrollo de las ideas y conceptos de los espacios publicitarios, es 
cuando se necesita de la colaboración de la productora, especialmente de su opinión técnica 
especializada.  
Otro de los casos mencionados por los clientes, fue el de otras productoras audiovisuales que 
desarrollan ideas de anuncios para clientes que aún no han solicitado la creación de uno. Las agencias 
aprecian estas contribuciones porque les provee de más ideas para sugerirles a sus propios clientes. 
Algo muy importante que los clientes también valoran, es el asesoramiento constante en la marcha. Este 
asesoramiento en la marcha es importante porque mantiene actualizaciones del estado de avance de los 
materiales en producción. Así mismo, durante el proceso se pueden sugerir cambios que le den mejor 
retoque al producto, o bien cambios que sean necesarios por causas y problemas imprevistos. 
Si bien hay una sensación de satisfacción positiva, las razones por las que no alcanzan la máxima 
satisfacción fueron compartidas por los clientes. Ellos opinaron que el motivo principal por el que se 
haya dado un reclamo, fue por no seguir la idea o guión original. Una de las causas es que el equipo de 
producción no está completamente claro de la idea, o bien, que en el proceso la modifican sin avisar a 
los clientes de los cambios.  
Los datos muestran que el 75%  de los clientes tuvo un reclamo, y que el 70% de estos reclamos se 
dieron por este problema. Si hacemos un cruce de variables, encontramos que el 52.5% de los clientes 
han tenido algún tipo de reclamo por no seguir el guión/idea original. Esto también podría significar que 
más de la mitad de los trabajos realizados atraviesan este problema. 
Aunque la empresa presenta un nivel alto de reclamos, principalmente por no seguir la idea original, la 
empresa les brinda a sus clientes respuesta de forma positiva. Todos los encuestados dijeron haber 
recibido respuesta, pero las percepciones en su manejo son variadas. Una de los motivos de que la 
percepción del manejo no es en su totalidad excelente, es que el cliente espera algún tipo de retribución 
por parte de la empresa, o bien, porque el problema ya se había repetido anteriormente. 
A como se abordó anteriormente, la gran mayoría de los encuestados aprecia el asesoramiento en la 
marcha. Esto está estrechamente relacionado con las sugerencias que hicieron los clientes, de cómo 
evitar que se dieran los problemas de guiones cambiados. El 70% sugieren que se deben verificar los 
avances en el proceso de producción y postproducción, a través de reuniones, o bien, mostrando el 
avance del spot. También, sugieren que planifiquen la preproducción de una mejor manera,  y que, 
aunque no es un problema común, se organicen correctamente para poder entregar todos los trabajos 
en el tiempo y forma acordada. 
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En la industria de la publicidad las bonificaciones son algo común, y no es un secreto que los medios de 
comunicación bonifican a las agencias por comprar sus espacios. Al consultarles a los clientes sobre el 
tema, todos opinaron que recibir bonificaciones es una buena idea. La gran mayoría prefiere que les 
bonifiquen con producciones del mismo material adquirido. Es decir, si se compran 5 spots televisivos, 
que sean bonificados con la producción de spots en un futuro. Sin embargo, casi un 40% dijo que 
preferirían que las bonificaciones fueran a través de producciones en otros rubros, y que estas 
producciones fueran complementos que apoyaran al producto principal, aunque no especificaron en 
detalle de que manera complementarían al producto principal.  
Muchos clientes opinaron que aunque Erimotion dice ofertar servicios de producción radial, publicidad 
WEB, o producción de documentales, no los promueven a través de estas bonificaciones, y muchos 
clientes potenciales no llegan a conocer de la existencia de estas opciones. 
Uno de los factores decisivos para que un cliente adquiera un producto es el precio. En este caso el 63% 
de los encuestados opinan que los precios están en un rango competitivo, muchos añadieron que las 
cotizaciones varían demasiado, tanto así, que especulan si los precios son calculados por diferentes 
personas cuando piden cotizaciones. Un cuarto de los clientes valoran el trabajo y la calidad, sin 
embargo aún creen que sus precios son un poco caros. Solo un pequeño porcentaje dijo sentir los 
precios muy altos, especialmente para trabajos que ellos consideraron de menor valor. 
Los objetivos de comunicación de los clientes son muy preciados, ya que el éxito en su cumplimiento se 
traducirá en más iniciativas promocionales y más productos audiovisuales que desarrollar. Actualmente 
el 75% de los clientes sienten que sus objetivos han sido alcanzados gracias al trabajo de Erimotion. Por 
ahora ningún cliente siente que algún producto recibido haya ocasionado una expectativa por debajo de 
lo esperado, lo cual es muy positivo, y crea la responsabilidad de mantener este indicador en cero.  
Cabe mencionar, que muchos encuestados dijeron que en el pasado las expectativas eran sobrepasadas 
con más frecuencia. Esto se puede dar por diversas razones, entre ellas la reducción del nivel de 
creatividad, pero también la existencia de problemas en la coordinación interna. 
Todos los clientes encuestados dijeron haber recomendado los servicios de Erimotion a terceras partes. 
Esto es algo importante ya que aún cuando existan pequeños problemas y perciban los precios un poco 
caros, en términos generales consideran que es una productora de muy buena calidad. Recomendar a 
una empresa requiere confianza, esto refleja que la empresa es respetada y apreciada.  
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Uno de los detalles a observar en el gráfico 12 (pag.35), es que el 75% de las recomendaciones se da a 
un nivel informal, lo que Stanton, Etzel y Walker califican como publicidad de fuente social 
(comúnmente llamada publicidad de boca en boca). Esto significa que se toma muy en cuenta la 
experiencia personal a través de los trabajos realizados. 
Todos los clientes encuestados pretenden seguir trabajando con Erimotion, unos a mediano y otros a 
largo plazo. Es importante revisar por qué un cuarto de ellos piensan hacerlo a mediano plazo. Entre las 
principales razones expuestas está que, no hay por ahora, más opciones con quienes trabajar; sin 
embargo, al presentárseles nuevas opciones no dudarían en contratarlas para probarlas. Si bien la 
empresa tiene en general una percepción positiva, definitivamente hay muchas cosas que pueden 
mejorar, especialmente si sus clientes consideran que no son imprescindibles si existiera otra opción 
como proveedor. 
La razón principal por la que un 75% seguiría trabajando con la empresa, según opinaron ciertos 
encuestados, es que el nivel de confianza que hay entre el equipo de Erimotion y su empresa es de años 
de relación. Dijeron que aunque existieran otras productoras, se sienten muy cómodos y satisfechos con 
la comunicación y las relaciones establecidas. 
 
Cabe recalcar que los análisis son basados significativamente, en apreciaciones, opiniones y 
observaciones que no pueden ser presentadas en el documento, para no perjudicar a personas y 
organizaciones, clientes y demás involucrados en el estudio investigativo. 
Las entrevistas permitieron conocer con profundidad la trayectoria de la empresa, sus inicios, desafíos, 
logros y los paradigmas que enfrentan actualmente. Permitió también tener un vistazo acerca de las 
distintas ideas que poseen las personas más influyentes en la organización, y el estilo de liderazgo de 
cada uno de ellos. 
A través de las entrevistas al Gerente General y Gerente de Producción, se lograron identificar 
elementos de la situación interna que permiten conocer de qué manera la empresa sigue, o no, su 
planificación estratégica (Misión, Visión, Valores). Asimismo, se pudieron conocer las circunstancias 
internas y externas por las que atraviesa, desde diferentes puntos de vista. Cabe mencionar que ambos 
Gerentes son también accionistas de la empresa. El Gerente General es uno de los accionistas 
mayoritarios, el fundador de la empresa, y por la que recibe el nombre Erimotion, posee otro porcentaje 
mayoritario, y el Gerente de Producción es el que tiene menos participación de los tres. 
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Uno de los descubrimientos más importantes (sino el más importante), es que Erimotion no ejecuta aún 
actividades planificadas y coordinadas, dentro de un marco estratégico, para fines de promoción y 
mercadeo. Aunque han participado en actividades de beneficencia, permitiendo mejorar relaciones con 
agencias de publicidad y hacer nuevos contactos, el impacto que se obtuvo no era el esperado. 
Aún cuando hayan recibido asesoramiento técnico por parte del Instituto de Desarrollo Empresarial 
(INDE), acerca de las ventajas del servicio al cliente, y de la creación de su plan estratégico (misión 
visión, valores); los lineamientos establecidos no han tenido un seguimiento efectivo, y por lo tanto este 
esfuerzo ha sido olvidado. La empresa tampoco tiene definida una serie de objetivos publicitarios y de 
mercadeo que sean tangibles, medibles y alcanzables. 
Las razones por las que se no se motivan para promocionarse difiere entre ambos gerentes. Es 
interesante contrastar las opiniones, pues uno de los entrevistados considera que el mercado ya ha sido 
cubierto en su totalidad. El segundo entrevistado mantiene una opinión completamente distinta. Desde 
su punto de vista, el mercado nacional aún presenta un número de clientes potenciales, sin embargo la 
carga de trabajo, la falta de organización y coordinación, y el peso de las opiniones de los accionistas 
mayoritarios no le ha permitido impulsar actividades de promoción efectivas y enfocadas. Este es sólo 
uno de los casos en que sus opiniones difieren en temas críticos para la empresa.  
Un hallazgo positivo es que la empresa tiene buenos márgenes de ganancia durante la mayor parte del 
año. Por esta razón estarían en capacidad de invertir en actividades promocionales y de mercadeo, 
aunque aún no tienen definido ni concretizado cuales serían. Otro hallazgo positivo es que gran parte de 
las ganancias anuales son reinvertidas tanto en equipos nuevos, como en actualizaciones de software 
para animación y edición. Esto hace que Erimotion sea una empresa con el nivel técnico de productoras 
internacionales, y se logre diferenciar de sus competidores dentro del mercado nacional. 
Ambos entrevistados hicieron mención de los cambios constantes que sufre la industria publicitaria. Si 
bien el mayor inversionista (el Estado de Nicaragua) ya no licita públicamente y solamente invierte en 
algunas productoras de su interés, han surgido nuevas empresas grandes que pudieran llegar a 
convertirse en oportunidades de negocio a largo plazo. Hicieron hincapié en el dinamismo publicitario 
de las empresas de telecomunicaciones. También comentaron acerca de los problemas que surgen con 
negociaciones entre las agencias y los clientes principales, y la existencia de un tipo de “diplomacia” 
entre las grandes agencias, los clientes, y las productoras audiovisuales. 
Otro descubrimiento importante es que Erimotion no tiene un Departamento de Ventas (aunque existen 
planes de crearlo). Es decir, que el mismo Gerente de Producción es el que mantiene una relación 
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cercana con los clientes. El Gerente General, además de hacerse cargo del área administrativa, trabaja a 
tiempo completo en la edición de spots y documentales, y en darle seguimiento a grandes proyectos.  
Tienen en consideración que hay ciertos problemas en algunos de sus procesos. Muchas veces estos 
problemas surgen por parte de los clientes, y en otros casos, se deben a errores internos. Uno de estos 
ejemplos es en la forma que se hacen cotizaciones y presupuestos. La empresa actualmente describe en 
detalle los servicios que incluyen sus paquetes. Desglosar los servicios se puede convertir en una 
desventaja, sobre todo cuando los clientes discuten cada precio y buscan como negociar, reduciéndolos 
o eliminándolos. Esto llega a ocasionar algunas inconformidades, ya que en el camino estos servicios 
eliminados tenían un propósito importante. Más de esto se discute en el análisis de 5 fuerzas de Porter. 
El Gerente General compartió que si se llegara a desarrollar una campaña de publicidad institucional, las 
metas principales que se proponen alcanzar son: a) Asegurar anualmente dos grandes clientes que 
inviertan mensualmente al menos USD 10 mil, y b) Lograr una diversificación en su cartera de clientes. 
Estas metas son compartidas también por el Gerente de Producción, quien además agregó tener la idea 
de crear un Departamento de Ventas. Esta nueva estructura se encargaría de la ejecución y monitoreo 
de la campaña, así como de las actividades subsiguientes. El equipo de ventas también se encargaría de 
las relaciones con cuentas claves, así como de la búsqueda de nuevos clientes.  
A través del método de observación, se lograron identificar elementos de la situación interna, que de 
otra manera no serían compartidos abiertamente por los Gerentes, o sus empleados, y de alguna forma 
no son considerados importantes. Además, permitió obtener una apreciación directa de cómo se 
desempeñan en el trabajo día a día. 
Un hallazgo importante fue observar la carga de trabajo que tiene el Gerente de producción.  Tiene bajo 
su responsabilidad un gran número de tareas: además de estar a cargo de la relación de los clientes, 
maneja todos los aspectos de los proyectos que están en marcha. Estas actividades van desde la 
planificación de los viajes a los lugares de filmación, contactar a las personas involucradas, las 
cotizaciones y los procesos de negociaciones, hasta las reuniones de seguimiento a través del proceso 
de producción. 
El Gerente de producción se ha apoyado de asistentes temporales, sin embargo no ha existido una 
persona que haya estado por un lapso de tiempo suficiente para sistematizar procesos, y organizando el 
flujo de trabajo en ese departamento. El mismo caso se repite con el Gerente General, que no sólo se 
encarga del área administrativa, sino que también está a tiempo completo trabajando en la edición y 
revisión de los productos. Debido a esta situación en que los mismos accionistas son también gerentes 
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de la empresa, y por su gran carga de trabajo, les queda poco tiempo para pensar en desarrollar nuevas 
iniciativas de mejora y/ó expansión, ya que esto implicaría una nueva carga directa a su cargada agenda 
actual. 
Por último, el Gerente General compartió que la empresa sufrió una gran pérdida en el momento que su 
fundador y creador (Eriberto Levin) se retiró a trabajar en Atalanta, EEUU. Agregó además, que carecen 
de una figura de liderazgo interna, y también de una figura pública que represente a la empresa ante el 
mercado y sus clientes. 
 
El análisis PESTEL identifica factores externos que afectan a la empresa (político, económico, socio-
cultural, tecnológico, ecológico y legal), y es este entorno lo que obliga a elaborar estrategias, tanto para 
aprovechar las distintas oportunidades potenciales, como para no verse afectados por cambios 
negativos o inesperados. Gracias a la información obtenida a través de los instrumentos (entrevistas, 
encuestas, observación), y a la investigación documental de lo que ocurre, en el país y el entorno;  junto 
con los conocimientos, juicios y perspectivas del investigador, es posible realizar este análisis con la 
intención de facilitar aún más la comprensión del entorno de Erimotion. 
A continuación analizamos cada uno de estos factores: 
Político: El cambio en las políticas de inversión publicitaria por parte del gobierno, ha tenido un gran 
impacto en el dinamismo que gozaba la industria. Dado que el Estado es el más grande inversionista 
unitario, la discrecionalidad con que escogen dónde, cómo y con quién publicitarse tiene efectos 
directos para Erimotion. Por otro lado, la industria goza de reducidas regulaciones en cuanto a los 
productos y servicios que pueden ser publicitados, un ejemplo de los productos regulados son los 
cigarrillos. Esto permite que la gran mayoría de las empresas puedan pautarse y generar demanda de los 
servicios de Erimotion. 
Económico: La situación económica es una variable compleja de medir. En Nicaragua las altas tasas de 
interés no alientan a la inversión, y una creciente inflación demanda revisiones e incrementos salariales 
constantes, obligando a la mayoría de la población a consumir productos que satisfacen solamente sus 
necesidades básicas. Por otro lado, el incremento en las exportaciones podría fomentar inversiones en 
distintos rubros, lo que a su vez dinamiza la economía. Con un incremento económico constante y 
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políticas financieras positivas, se podría ver un incremento en la inversión publicitaria nacional, 
beneficiando directa e indirectamente a Erimotion. 
Socio-Cultural: La influencia mediática anglosajona ha impactado en nuestras costumbres de consumo. 
Ahora adquirimos los productos que gozan de gran participación en los medios de comunicación, y a los 
que estamos expuestos constantemente. El crecimiento en el uso de aparatos electrónicos como 
celulares, computadoras, y reproductores MP3, han creado una gama de empresas que intentan suplir 
esta demanda creciente y exigente. Las redes sociales y medios informativos electrónicos también han 
tenido efecto en los hábitos de los consumidores sobre las fuentes de información, y en la inversión 
publicitaria en general. Estos factores obligan a muchas compañías a rediseñar sus estrategias y 
mensajes de promoción, para ser más efectivas y lograr impactar en los segmentos de interés. Por tales 
razones es importante que Erimotion esté al tanto de la situación y aproveche sus potenciales. 
Tecnológico: El constante cambio de las tecnologías obliga tanto a empresas como a consumidores, a 
una constante renovación y evaluación de las herramientas que utilizamos. Las actualizaciones 
fomentan una mayor rotación de productos e información, con la cual crece la necesidad de publicitar 
nuevos productos y tecnologías (aumenta la demanda de publicidad). Esto también obliga a empresas 
como Erimotion a invertir constantemente tanto en equipos como en software, para mantener óptimos 
niveles de calidad y competitividad.  
Ecológico: Dado que el giro del negocio de Erimotion lo sitúa en la industria de medios, publicitaria o 
social, conlleva a un menor impacto directo al ecosistema. Esto es una gran ventaja, ya que no se 
encausan fondos para evitar o reducir algún daño ambiental. De la misma manera, no existen problemas 
por parte de la opinión pública, y en muchas ocasiones Erimotion ha dado su apoyo (en distintas formas) 
para apoyar iniciativas sociales que trabajan en temas ambientales. 
Legal: Existen muy pocas regulaciones respecto a la industria de la publicidad. Lo mismo ocurre con las 
regulaciones para la producción audiovisual. Esto es una gran ventaja para Erimotion y sus clientes. 
Existen sin embargo, ciertas costumbres y protocolos que deben respetarse. Han ocurrido casos en que 
otras empresas han utilizado producciones similares a la de los clientes de Erimotion. En estos casos, es 
muy difícil tomar acciones legales, ya que no existen leyes de derecho de autor que protejan guiones, 
storyboards o ideas de anuncios publicitarios. Al final, lo más importante es saber competir de forma 
amistosa, esperando que los demás competidores hagan lo mismo. 
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Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holístico que permite analizar cualquier industria en términos de 
rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979 y, según éste, la rivalidad entre los 
competidores es el resultado de la combinación de cuatro fuerzas o elementos. Gracias a la información 
obtenida a través de los instrumentos utilizados junto con lo obtenido a través de la investigación 
documental; fue posible realizar un análisis de la industria que logra depictar, desde otra perspectiva, la 
situación y el contexto de Erimotion en su industria. El análisis de estas fuerzas se muestra en el 
siguiente diagrama: 
 
 
 
 
 
 
© JMPerez 
 
 
 
Amenaza de los nuevos competidores: 
Según lo comentado por el Gerente General, el 90% de los nuevos competidores de Erimotion son 
personas independientes, que poseen únicamente equipos básicos para la realización de trabajos 
audiovisuales. Estas personas ofrecen a distintas empresas e incluso a agencias de publicidad, realizarles 
producciones a menores costos que empresas establecidas, que gozan de prestigio y poseen el equipo 
tecnológico avanzado, como es el caso de Erimotion. Si bien muchas empresas (y agencias) toman el 
riesgo de aceptar ofertas a menor costo; encuentra que al final la inversión les ha salido mucho más 
cara. A como dice el refrán “lo barato sale caro”, estos pequeños productores independientes terminan 
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haciendo un mal trabajo, lo que obliga a las empresas y agencias a buscar soluciones rápidas, 
contratando finalmente a las empresas de renombre como Erimotion, para que les “salven” la 
producción. 
Poder de negociación de los proveedores: 
Erimotion se encuentra en una posición ventajosa por su giro de negocio, dado que los proveedores no 
tienen un poder de negociación tan fuerte como en otras industrias o giros de negocio. Este es el caso 
de empresas que se encargan de la distribución o comercialización de productos. Una vez que los 
productos suben de precio, tienen poca o nula influencia en que sus proveedores mantengan los 
precios. Otro caso son las industrias manufactureras, donde las materias primas (acero, hierro, textiles, 
petróleo, etc.) suben de precio de la noche a la mañana, aquí los proveedores tienen todo el poder de 
decisión, ya que la demanda de estos productos es tan alta, que pueden venderle a otros compradores 
si uno se opusiera al incremento de sus precios.  
Poder de negociación de los clientes: 
Los clientes de Erimotion son variados, hay algunos que poseen el presupuesto necesario para las 
producciones, y otros que tienen menores posibilidades económicas. En ambos casos, las negociaciones 
para reducir costos son comunes. Esta situación ha llevado a Erimotion a tomar acciones respecto a la 
forma en que estructuran sus presupuestos, y en la forma en que bonifican a sus clientes. Sin embargo, 
se han visto en situaciones donde estos últimos exigen reducciones que no son compatibles con las 
exigencias de la producción; como por ejemplo, reducir la iluminación o los técnicos en sonido, con la 
percepción que no son necesarios. Esto resulta en conversaciones donde se debe convencer al cliente 
de la importancia de estos elementos para asegurar la calidad en la producción. 
También es muy común que pasen por desapercibidas las bonificaciones que se otorgan. En las 
producciones se dan casos en que las filmaciones se deben extender con días extras, o utilizar equipos 
especializados (como un dolly37 ó lentes cinematográficos) para lograr captar las tomas necesarias, y así 
cumplir con el concepto o idea de lo que se produce. En estos casos la empresa deja de percibir lo que 
debiera ser incluido dentro del presupuesto, pero no se hace para beneficiar al cliente. Sin embargo, los 
clientes no llegan a valorar estos agregados; por lo que esto obliga a Erimotion a tomar medidas las 
medidas necesarias para a) modificar la metodología de estructuración del presupuesto y b) hacer 
percibir a los clientes de las bonificaciones entregada en maneras más tangibles y cuantificables. 
                                                          
37
 Equipo de filmación móvil en forma de rieles, utilizados para deslizar las cámaras en tomas consecutivas. 
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Amenaza de productos y servicios sustitutivos: 
Otra de las ventajas que posee Erimotion en su industria es que, no existen aún productos o servicios 
que logren sustituir los que actualmente ofrecen. Las grandes agencias publicitarias mundiales aún no 
han ideado otras metodologías de publicidad para la televisión, y la realidad es que cualquier tipo de 
sustituto sería algo revolucionario en muchos sentidos. Aún cuando los medios cibernéticos amenazan 
con ganar terreno frente a la televisión y otros medios masivos tradicionales, la publicidad utilizada en el 
internet también es de carácter audiovisual (al menos las piezas publicitarias más efectivas).  
Rivalidad entre los competidores existentes: 
Es aquí donde todos los factores anteriores toman más relevancia, con el fin de conocer y entender los 
efectos de la rivalidad entre los competidores existentes. Si bien se mencionaron que los nuevos 
competidores carecen de niveles técnicos para lograr la misma calidad de Erimotion, muchos clientes 
actuales y potenciales se dejan convencer por las promesas de un buen proyecto a menores costos. En 
la mayoría de los casos los proyectos de complejidad terminan con malos resultados, y es entonces 
cuando el contratante confirma que para tener certeza que su producto será de calidad, deben abocarse 
con quienes tienen la capacidad instalada y un equipo humano con mucha experiencia. Existen sin 
embargo, proyectos con menores requisitos técnicos, como lo son las animaciones 2D y slides 
audiovisuales (imágenes con sonido). En estos casos los competidores independientes pueden tomar un 
poco del mercado, pero sólo porque Erimotion ha decidido ponerle más interés en proyectos más 
complejos que impliquen nuevos desafíos. 
La oferta de productoras audiovisuales está cada día más atestada de estos pequeños competidores 
independientes, aunque al final no son ellos quienes logran aprovecharse del pastel de grandes 
producciones. Es aquí donde entran un número muy reducido de productoras con capacidades similares 
(pero no iguales) a Erimotion. Son a estos competidores a los que deben enfocar sus esfuerzos y 
estrategias, ya que uno de los peores errores es creer en la idea que serán siempre los líderes sin contar 
con un buen plan a largo plazo.  
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Con  la información obtenida a través de las entrevistas, encuestas, observación, estudio documental, y 
matrices previas, se hizo un análisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de 
Erimotion. Con el FODA se pretende sintetizar los descubrimientos más relevantes y estructurarlos en 
términos resumidos. En este análisis se retoma y utilizan percepciones y comentarios de los gerentes y 
los clientes, interpretadas y enriquecidas con los conocimientos del investigador. Con el FODA también 
se logran determinar algunas  ventajas competitivas de la empresa, y brindar información de utilidad 
para formular una estrategia de campaña acertada y eficaz, en función de las características propias de 
la empresa y las del mercado en que opera.  
Fortalezas 
 
 Vasta experiencia en la industria 
 Inversión en equipos y tecnología de punta 
 Compromiso con la calidad 
 Equipo humano enfocado a resultados y con 
alta disposición a trabajar 
 Trabajadores aprecian a la empresa, su 
trabajo y sienten orgullo por el prestigio que 
han ganado a lo largo de los años. 
 
Oportunidades 
 
 Surgimiento de nuevas empresas en el 
mercado con necesidades publicitarias (tanto 
extranjeras como nacionales) 
 Pocos competidores directos con 
características similares 
 Exportar internacionalmente su oferta de 
servicios y productos debido a la 
popularización del Outsorcing 
 Surgimiento de nuevas necesidades en el 
mercado, ampliando la rama de servicios y 
productos (capacitaciones, talleres, asesorías, 
biblioteca de imágenes) 
 
Debilidades 
 
 La sistematización de tareas no se cumple ni 
se mide eficazmente 
 No hay un seguimiento de los planes 
estratégicos de la empresa 
 Desbalance en la distribución de funciones y 
responsabilidades internas 
 Habituados a tener clientes (“ síndrome de 
comodidad”) 
 Necesitan figura de liderazgo y motivación 
para conducir cambios importantes en la 
empresa 
 
Amenazas 
 
 Tácticas depredadoras por parte de la 
competencia a través de los precios 
 Los estilos de “diplomacia” en la industria 
publicitaria 
 Co-dependencia con Agencias Publicitarias 
 Saturación del mercado a mediano y largo 
plazo 
 Costumbre de grandes empresas de invertir 
en otros países 
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VIII. Propuesta de la Campaña Publicitaria 
Consideraciones y Generalidades: 
Una empresa nunca podrá vender sus productos adecuadamente si éstos no son conocidos por los 
mercados, de ahí su necesidad de desarrollar sistemas de comunicación con el público para favorecer la 
compra o utilización de sus productos o servicios38. La comunicación de marketing busca dos objetivos 
importantes: Informar y persuadir, es por esto que la campaña debe estar enfocada de tal manera que 
se alcancen dichos objetivos. Además, a través de los productos de marketing se debe posicionar la 
marca de Erimotion en la mente de los clientes existentes y en la de los potenciales, con el fin de crear 
una presencia consolidada y la sensación de fortaleza en la marca.   
Es clave tener en cuenta que los recursos con que dispone Erimotion, obligan a una estrategia 
diversificada de bajo costo y alta efectividad. El diseño de esta estrategia está basado en conversaciones 
y reuniones con los gerentes, y también en pláticas con catedráticos, mercadólogos y comunicadores. 
Estos últimos opinaron que es importante destacarse dentro de la industria audiovisual, realizando 
actividades que nadie más ejecuta, con enfoques nuevos y creativos.  
La campaña tendrá una duración de 6 meses. Para poder informar y persuadir eficazmente a los clientes 
acerca de la marca de Erimotion, la estrategia de la campaña se deriva en dos enfoques y etapas 
distintas. La primera etapa será posicionarla públicamente a través de exposición en salas de cines, y 
participación en eventos corporativos y culturales. La marca será expuesta a través de diferentes 
modalidades en festivales, ferias y actividades de diversas índoles para crear una percepción positiva y 
añadirle valores agregados (apoyo a la cultura, responsabilidad social empresarial).  
La segunda etapa de la marca se enfocará en llegar personalmente a los tomadores de decisiones, a 
través de una experiencia interactiva y cercana. El contacto será a través de material informativo 
publicitario con información condensada, interactiva, clara y de alto valor práctico. La culminación de 
esta segunda fase será una fiesta (y el inicio de una tradición anual) de agradecimiento para los clientes, 
proveedores, socios y participantes de la industria audiovisual. El evento tendrá cobertura mediática y 
actuará como plataforma social para hacer contactos y entablar pláticas para nuevos proyectos 
(networking). Para ejecutar este ambicioso plan, Erimotion debe dedicar un equipo enfocado en la 
realización exitosa de cada una de las actividades descritas en la estrategia de campaña. De esta manera 
asegurarían que una estrategia multifacética logre los resultados esperados, pero que además sea el 
inicio de la institucionalización de la calidad, innovación y creatividad en la empresa.  
                                                          
38
 Marketing: Enfoque América Latina, de Rolando Arellano C. McGraw Hill. México, 2001, página xxvii 
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Promover a Erimotion como una empresa sobresaliente en la producción audiovisual, a través de 
acciones y actividades de comunicación, relaciones públicas  y mercadeo.  
 
 Introducir la marca de Erimotion a través de pautas en cine y eventos sociales, tanto 
corporativos como culturales. 
 Exponer el trabajo de Erimotion a través de acciones directas e indirectas de mercadeo, con el 
fin de establecer un lazo cercano con sus clientes y la industria. 
 
A través del siguiente modelo se muestran las dos etapas de la estrategia y el enfoque de las actividades 
correspondientes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Dos actividades Simultáneas: 
o Pautas en Cine 
(Galerías, Cinemark – 
Metrocentro) 
o Presencia en eventos 
culturales y corporativos 
 Enfoque de exposición pública 
1ra Etapa 
 Actividades de afianzamiento de 
la información y relaciones 
públicas: 
o Paquete informativo 
interactivo 
o Evento social mediático   
Enfoque de acercamiento a clientes 
2da Etapa 
Tran
sició
n
 
Al concluir la primera etapa de 
exposición en canales masivos, se 
habrán introducido mensajes sobre la 
calidad y creatividad de producción de 
Erimotion. 
Esta etapa será reforzada con material 
informativo que profundice en 
información de: la empresa, productos 
y servicios; al mismo tiempo que 
establece un canal de comunicación 
más cercano y personal de los clientes 
con Erimotion. 
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A través de toda la campaña se expondrán tres mensajes principales a través de contextos y formas 
distintas. Estos mensajes pretenden impulsar las ideas principales que se introducirán para cualquier 
actividad de promoción de Erimotion: Las “3C”: Calidad, Creatividad y Confianza. Las 3C deberán ser 
reiteradas en el transcurso de la campaña, y mantenidas como valores de la empresa aún después de 
finalizada. El éxito de los mensajes recaerá en las producciones mismas de la empresa. La mejor 
publicidad es el producto mismo. Por lo tanto, los materiales utilizados deberán demostrar la calidad y 
creatividad en la producción, además de la confiabilidad percibida por una sistemática y continua 
entrega de productos de impacto. Crear, asombro y aprecio por las producciones será la mejor 
estrategia para la venta de sus productos. 
Mientras la implantación de las 3C se hace de manera indirecta y sugestivamente, la campaña también 
promoverá dos símbolos esenciales: El logotipo de Erimotion, acompañado por una voz robótica que lea 
el nombre de la empresa. La repetición de la marca acompañado de este sonido, creará una asociación 
visual y auditiva que asegurará el posicionamiento de la marca en la mente de la audiencia.  
 
La audiencia primaria de la campaña son los gerentes generales, de mercadeo y comunicación de 
empresas que invierten en publicidad, así como los directores generales, de comunicación y 
divulgación de organismos nacionales e internacionales. 
8.5.1 La audiencia secundaria se compone de: 
 Gremios culturales 
 Asociaciones empresariales 
 Productores audiovisuales independientes 
 Público y consumidores en general 
 
 
Propuesta de Campaña Publicitaria Institucional para productora audiovisual Erimotion  62 
 
Universidad Americana UAM – MMXI  Héctor R. Zamora Aguirre   
 
8.6.1 Pautas en cine 
Razonamiento técnico: Solamente en “Cinemas Galerías” (centro comercial Galerías Santo Domingo), 
asisten un promedio de 40 mil personas al mes (por sus diez salas). En los cines “Cinemark”, en el centro 
de compras Metrocentro, reciben 25 mil persona (en seis salas), y en Alhambra VIP (camino de oriente), 
asisten 5 mil (en tres salas)39. Quienes asisten a estas salas de cine tienen un nivel socioeconómico 
equivalente a clase media alta y alta. El posicionamiento de la marca en este medio permitiría llegar 
directamente a las personas en niveles organizacionales altos (tanto empresariales como de otras 
instituciones y organismos). Aquí se tendrá la oportunidad de sorprender e impactar a los principales 
tomadores de decisiones, creando una expectativa y curiosidad por Erimotion. 
Descripción: Se compartirán espacios publicitarios a través de canjes en producción. Se ofrecerá la 
producción de spots especializados con calidad cinematográfica (o de animación), de manera gratuita, a 
cambio de un corto lapso de tiempo de exposición40 del logotipo de Erimotion. Los clientes que estén 
interesados obtendrán un spot de alta calidad, compartiendo solamente 5 segundos al final de cada 
pautación, momento en que aparecerá la marca de Erimotion como crédito de producción.  
Erimotion deberá de elaborar junto con el anunciante (uno ó dos clientes durante el período de 6 
meses), el concepto y storyboard de la pieza publicitaria. Estos anuncios deben de estar desarrollados de 
acuerdo a los objetivos de la estrategia: crear asombro y aprecio por los productos publicitarios. Estos 
anuncios deben romper con las líneas tradicionales de comunicación de estos clientes, ya sea a nivel de 
creatividad o por los mensajes transmitidos. 
Resultados esperados: Crear simpatía por el nivel de calidad y creatividad de los anuncios. Generar 
expectativa y curiosidad por la empresa de producción audiovisual creadora del anuncio. De esta 
manera las personas interesadas buscarán información en diversos medios como el internet, ingresando 
a la página web de la empresa y a través de la red social Facebook, o bien a través de medios 
tradicionales (listados telefónicos, empresariales, 113, etc.) 
                                                          
39
 Datos proporcionados por PubliMax S.A. actualizados a Febrero 2011. 
40
 Tiempo en que el segmento meta está en contacto con las ideas y mensajes expuestos en el material publicitario,  
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8.6.2 Medio impreso: Tríptico 
Razonamiento técnico: Un brochure de tres caras (tríptico) es un producto informativo abreviado, que 
muestra las virtudes de la empresa. Es un producto manejable (portable, versátil), rápido, económico, 
de rápida lectura.  
Descripción del producto: El brochure será diseñado de tal manera que la estética tenga el mismo nivel 
de importancia que su contenido. Con colores vivos, contrastantes y amigables a la vista. Se expondrán 
los temas principales relacionados con Erimotion: Cómo trabaja y cómo lo hace, por qué lo hace y los 
resultados que  se obtienen, enfocando el impacto que han tenido sus productos (con quiénes han 
trabajado, los resultados obtenidos por sus clientes, etc.). 
Con un primer tiraje de 300 ejemplares, se pretende reforzar los mensajes e ideas promovidos con las 
pautas de cine, y ahondar en información técnica e institucional de la empresa. Se entregarán 
personalmente a la alta gerencia de empresas con niveles medios y altos de inversión publicitaria, y los 
directores ejecutivos y/ó de comunicación de organismos nacionales e internacionales que invierten en 
productos comunicacionales.  
Resultados esperados: Que los clientes potenciales conozcan la oferta de productos de la empresa con 
más profundidad (pues solo están familiarizados con spots publicitarios cortos). Que manejen 
información acerca del trabajo y las ventajas (mejor calidad, creatividad, confianza a su experiencia en el 
negocio) que ofrece Erimotion por sobre las demás productoras audiovisuales. Un descuento por 
primera compra, producto o temporada, y la información de contacto de la empresa. 
8.6.3 Multimedia: DVD interactivo 
Razonamiento técnico: El material multimedia ofrece las ventajas del medio audiovisual (televisión y 
cine), pero a costos menores. Un DVD interactivo permitirá a la empresa exponer físicamente sus 
productos. Es la oportunidad de convencer al segmento meta de los beneficios ofrecidos, reforzando las 
ideas centrales de calidad, creatividad y confianza. 
Descripción del producto: El DVD interactivo estará incluido con el medio impreso (tríptico). De esta 
manera la información brindada textualmente será reforzada con muestras tangibles de sus productos. 
El disco contendrá 2 spots inéditos, hechos especialmente para la campaña, junto con un reel41 
actualizado de su trabajo. El total del contenido tendrá una duración no mayor de 5 minutos. 
                                                          
41
 Material audiovisual que muestra trozos de escenas, de trabajos producidos para diversos clientes. 
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Resultados esperados: Que al finalizar de ver el material expuesto, el cliente tenga conocimiento de la 
calidad de los productos, identificando el nivel de innovación y creatividad en la producción. Esto 
reforzará los mensajes expuestos en el material impreso y en las pautaciones de cine. 
8.6.4 Medio Virtual: Portal WEB 
Razonamiento técnico: Un portal web es el enlace directo con los clientes y el público en general. Es la 
tarjeta de presentación más importante de una empresa. En la página web está la oportunidad de 
afianzar los mensajes expuestos en los medios anteriores. Es en muchos casos, el último canal de 
información que refuerza la toma de decisión de compra de los clientes. El portal web ofrece un sinfín 
de ventajas, a un bajo precio, y abre las ventanas a un acercamiento con clientes potenciales 
internacionales.  
Descripción: Renovar la página web actual de Erimotion. La nueva página contará con una sección 
informativa institucional. En ella se mostrará la historia y evolución de la empresa, quiénes la 
conforman, y los valores organizacionales que promueven. Contará con una sección informativa de sus 
productos, y de las ventajas competitivas que ofrecen. Contará además, con una sección de proyección 
de trabajos, en la cual se expondrán productos tanto publicitarios como documentales (e 
institucionales). 
Resultados esperados: Que los clientes interesados en realizar una compra, perciban la solidez y 
seriedad del trabajo de la empresa a través de una página de negocios interactiva y completa. Que los 
clientes potenciales puedan mostrarles a otros departamentos y niveles de su organización (y también a 
niveles de jerarquía superiores, ubicados en otros países), el trabajo de Erimotion, familiarizándolos con 
su proveedor de productos audiovisuales. Que abra las oportunidades a exportar productos diversos en 
mercados regionales e internacionales; así como la oportunidad de participar en proyectos audiovisuales 
de diversos tipos.  
8.6.5 Redes sociales: Facebook 
Razonamiento técnico: Dada las ventajas de interconectividad de las redes sociales, se vuelve necesario 
tener un contacto directo con el público receptor de los productos audiovisuales. Están incluidos (pero 
no únicamente) la audiencia primaria de los anuncios comerciales, así como audiencias de 
documentales, tanto sociales como institucionales (o corporativos). Esta forma de contacto permite un 
nivel de retroalimentación clave para la empresa y los clientes de la misma. 
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Descripción: Creación de un grupo de interés llamado “Erimotion”. En este espacio se publicarán los 
nuevos materiales publicitarios terminados, con el debido permiso de los clientes, y con un propósito 
claro. La idea es que la audiencia opine sobre la calidad, originalidad y creatividad de las producciones. 
Esto le brindará a los clientes un insight42 directo de sus consumidores y audiencias, externalizando la 
aceptación (o no) de sus conceptos publicitarios y estrategias de mercadeo. Esta comunicación directa, 
organizada y condensada por Erimotion en informes de monitoreo, se volvería en un producto agregado 
de alto valor para sus clientes. 
Resultados esperados: Que tanto Erimotion como sus clientes puedan recibir retroalimentación sobre 
sus productos finales, tanto en el nivel técnico de producción, como de los conceptos creativos 
utilizados. Permitiendo un análisis a profundidad de medidas correctivas, o de nuevas ideas que podrían 
explorarse, para el desarrollo de ideas y estrategias eficaces y de gran acogimiento popular. Que los 
clientes perciban un valor agregado por parte de Erimotion, al recibir informes de monitoreo de opinión 
de carácter cualitativo y cuantitativo, que les permita tomar decisiones de importancia para fines 
promocionales y publicitarios. 
 
8.7.1 Presencia en eventos sociales corporativos y culturales e iniciativas especiales 
Razonamiento técnico: Los eventos sociales corporativos y culturales, así como las iniciativas especiales 
de diversas naturalezas, funcionan como medio de conexión con nuevos clientes potenciales, círculos y 
gremios de interés. Además funcionan como un puente publicitario directo, a bajo costo y con una 
exposición y alcance que supera lo esperado. Presentando proyectos en eventos con una participación 
diversa y con presencia internacional, se abren las oportunidades de exportar sus trabajos y por ende su 
marca y consolidando sus valores de calidad y creatividad.  
Dada la gran cantidad de eventos corporativos, así como eventos culturales promovidos por grandes 
organismos y embajadas extranjeras, la presencia de la marca de Erimotion en ellos, le proporcionará un 
perfil de solidez y presencia de marca.  
 
 
                                                          
42 Verdades que el consumidor (audiencia) internaliza sobre sus sentimientos y vivencias. 
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Dónde:  
La Alianza Francesa y el CCEN/INCH (Centro Cultural de España en Nicaragua/Instituto Nicaragüense de 
Cultura Hispánica) son sede de numerosos eventos culturales. Estos eventos tienen como invitados altos 
funcionarios de embajadas internacionales, directores de numerosos organismos nacionales e 
internacionales de renombre, y a diversos grupos de interés en las artes visuales y audiovisuales, así 
como el público en general. 
El consejo superior de la empresa privada (COSEP), así como las diversas cámaras y asociaciones 
empresariales organizan un gran número de eventos sociales y corporativos. A estos eventos asisten 
empresarios nicaragüenses, gerentes de grandes empresas, así como socios empresariales 
internacionales.   
Existen además, diversas iniciativas internacionales, regionales y locales que promueven los proyectos 
audiovisuales que se desarrollan en el país. Este es el caso del Festival ICARO de cine centroamericano, 
así como los eventos organizados por la Asociación Nicaragüense de Cinematografía (ANCI). Por último, 
existen eventos anuales de gran cobertura internacional, como el Festival Internacional de Poesía en 
Granada. Un gran número de eventos sociales y corporativos e iniciativas culturales se dan anualmente 
sin continuidad, pero teniendo gran impacto y alta participación mediática  (visitas de músicos, 
personajes públicos y celebraciones diversas). 
Cómo:  
 Producción de spots cortos para publicitar estos eventos. Al final de cada spot, habrá un espacio 
de 5 segundos para la marca de Erimotion. Si bien cada uno de estos spots significa distribuir 
tiempo y recursos de la empresa en su producción, se obtienen directamente dos grandes 
beneficios: a) la oportunidad de aparecer en todos los medios utilizados por el evento para su 
promoción, b) la oportunidad de mostrar su calidad y creatividad a través de producciones que 
serán difundidas sin costo alguno. 
 Producción de reels (ó memorias) del evento realizado. Estas producciones son de corta 
duración, con un amplio tiraje para difusión entre los participantes de eventos empresariales y 
culturales. Además de permitirles demostrar su calidad, tienen la oportunidad de hacer impacto 
a través de las imágenes utilizadas (dirección fotográfica, tomas, montaje y edición).  
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 Presencia de pantallas LCD y Banners. Colocar de dos a tres LCD en los locales donde se realizan 
los eventos. En estas pantallas estarán programados los spots producidos para el evento, así 
como trabajos de Erimotion con relación al tema, de una manera que los presentes amplíen su 
conocimiento de la marca en un lapso de dos a tres minutos (ciclo completo de videos). Los 
Banners son comúnmente utilizados por su versatilidad y movilidad. El objetivo es poder 
mostrar la información relevante respecto a: Productos ofrecidos y formas de contactar a la 
empresa. 
Resultados esperados: 
Que la marca logre expandir su presencia y exposición en actividades de intereses diversos. Construir y 
mejorar las relaciones con grupos empresariales, organismos internacionales, gremios culturales a 
través de servicios gratuitos. Impactar, sorprender y animar a nuevos clientes de comenzar una relación 
de negocios.  
Que sus productos crucen fronteras y sean expuestos internacionalmente. A través de eventos 
regionales e internacionales, sus spots y memorias serán difundidos en una gran cantidad de países (ej. 
Festival Internacional de Poesía invita participantes de 30 países o más). 
Que la marca refleje la capacidad creativa y versatilidad de la empresa; mostrando todas las 
posibilidades de producción que ofrece. Que la marca también refleje valores y filosofías que son 
importantes para las organizaciones (privadas y sin fines de lucro), creando una relación de cliente-
proveedor más cercana. 
8.7.2 Celebración anual de Erimotion  
Razonamiento técnico: 
Los eventos privados corporativos son una gran herramienta de las relaciones públicas, ya que ofrecen 
la oportunidad de un mejor acercamiento con los clientes. A través de las relaciones interpersonales se 
pueden abordar temas de importancia tanto para Erimotion como para sus clientes. Estas actividades 
permiten: 
 Reactivar cuentas con poca facturación.  
 Escuchar nuevas propuestas de proyectos por parte de clientes. 
 Proponer ideas y proyectos a sus clientes. 
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 Obtener retroalimentación sobre la calidad de sus productos y servicios, y en la relación de 
cliente-proveedor. 
Descripción del evento: 
La culminación de la campaña institucional será la celebración del aniversario de Erimotion. Esta 
celebración a su vez podría ser repetida anualmente hasta convertirse en un evento anual de referencia. 
Con un número reducido de invitados (100 en un inicio), será un evento exclusivo, y enfocado a los 
clientes. La fiesta será un canal para lograr tres puntos fundamentales: 1) Mejorar las relaciones con los 
clientes actuales, tanto en la recepción de retroalimentación, como en reactivar y discutir proyectos 
potenciales. 2) Convencer a clientes potenciales de las ventajas de Erimotion, valiéndose del principio de 
buenas relaciones entre las partes. 3) Introducción de la figura que será el/la representante público de la 
empresa. El evento  contará con cobertura mediática, proporcionada gracias a la relación de sus clientes 
más cercanos, con medios de comunicación masivos de TV y prensa escrita.  
Resultados esperados: 
Mejorar las relaciones y afianzar la credibilidad de sus clientes en el trabajo que realiza la productora. 
Extender las relaciones con otros clientes y servir de catalizador para alianzas, proyectos y networking43 
en la industria. Introducir la nueva cara que será la figura pública de referencia para representar a la 
empresa. Además serviría como una opción para relacionarse de manera informal con el mercado, algo 
que podría traer muchos beneficios de ser aprovechado correctamente. 
 
La evaluación de la campaña se realizará a través de una mezcla de metodologías cualitativas y 
cuantitativas. El impacto de la campaña se medirá a través de llamadas a distintos gerentes, con el fin de 
realizar entrevistas cortas, y de un sondeo “flash” en centros de compra que albergan a las salas de cine 
utilizadas, para identificar exposición a la campaña entre las audiencias. Se realizarán diez llamadas al 
inicio de la campaña y diez llamadas al final, a miembros de las audiencias primarias para identificar los 
posibles impactos que los mensajes tengan sobre los beneficiarios. 
El monitoreo de la campaña se realizará a través de informes periódicos de cumplimiento de actividades 
elaborados por el equipo de coordinación de la campaña, liderado por el coordinador de mercadeo y 
gerente de producción, Sr. David Reyes.  
                                                          
43
 Término utilizado para referirse al arte de establecer contactos, normalmente relacionados con temas de negocios 
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El costo de cada una de las categorías listadas es un aproximado al costo real. En el caso las pautas de 
cine y los materiales que se bonifican a los eventos sociales, los costos pueden variar en dependencia de 
la complejidad del material. Por esta razón no pueden ser contabilizados como costos fijos. Los USD 
3,500 de costos fijos corresponde a la suma del material interactivo, renovación de medios de internet y 
la celebración anual.  
El costo de pautarse en los cines varía entre USD 4,000 - 6,000 para un período de 3 meses. Lo que 
significa que Erimotion estaría haciendo un canje atractivo, ya que estaría recuperando su inversión en 
un lapso de tres meses (a diferencia de los costos fijos que son una inversión pasiva). Y con estas 
pautaciones en cine y eventos sociales, el impacto visual  tendrá notables efectos en la percepción de la 
audiencia principal (gerentes y directores) sobre Erimotion, así como la valoración del público general, 
sobre de los trabajos de esta empresa.  
Categoría Monto en 
USD 
Descripción 
Medios Masivos   
Pautas en Cine 
3,000 – 
6,000 
Esto representa el costo de oportunidad44 que asumiría la 
empresa. Varía en dependencia de la complejidad del spot 
producido. 
Material Interactivo   
Tríptico impreso 600 300 unidades 
Paquete Multimedia 
Interactivo 
400 300 unidades acompañando al tríptico 
Medios Internet   
Rediseño página WEB 500 Costo de oportunidad por el tiempo de su diseñador 
Página en Facebook 0.0 
La creación y revisión de la página en Facebook estaría bajo a 
cargo del coordinador/director de mercadeo 
Eventos Sociales y 
Mediáticos 
  
Presencia en eventos 
sociales 
1,000 – 
3,000 
Costo de oportunidad por la producción de productos 
audiovisuales. Varía en dependencia de la complejidad del 
material producido. 
Celebración anual 2,000 Costos del evento todo incluido para 100 invitados. 
Total de costos fijos 3,500 
Los costos para pautas en cine y presencia en eventos 
sociales oscilarán en dependencia de los materiales 
producidos, por lo que son considerados costos variables.  
                                                          
44
 Valor de los recursos en la mejor alternativa que se deja de realizar.  
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En el siguiente cuadro se muestran las fechas tentativas (propuestas) de inicio y terminación de las 
actividades principales de la campaña. En el caso de los eventos sociales, si bien una gran parte de ellos 
ya culminaron (Teletón, Festival de Poesía, Feria ANDIVA), hay un número de eventos que se anuncian 
con poca anticipación. Por lo tanto es  
Fecha (2011) Actividad Detalles 
20 de Junio al 20 de 
Diciembre 
Pautas en Cine 
10 pantallas en galerías con Movistar y 6 
pantallas en Metrocentro en canje con 
Cinemark. Todos los días, todas las tandas 
por un lapso de 6 Meses. 
20 de Junio al 20 de 
Diciembre 
Presencia en Eventos Sociales 
Festival internacional de Cine ICARO 2011 
(Noviembre), eventos de la Empresa 
privada y demás organizaciones. 
1ro de Septiembre al 1ro 
de Octubre 
Tríptico Impreso con Paquete 
Multimedia 
Entregado personalmente a cada uno de 
los directivos. 
20 de Diciembre Fiesta Anual Clausura de la campaña 
1ro de Junio – Futuro 
Mantenimiento de página web y 
página en Facebook 
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IX. Conclusiones del Estudio 
 
Se puede concluir a través de los principales hallazgos obtenidos por el análisis de las variables e 
instrumentos utilizados, que se confirma la existencia de una percepción general positiva, en el nivel 
de satisfacción de los clientes con el trabajo de Erimotion. También se confirma que existen ciertos 
problemas en la organización interna de la empresa.  
Si bien Erimotion no ha tomado la decisión de invertir en promocionarse, los datos confirman que la 
empresa goza de aceptación en el mercado, y mantienen una facturación considerablemente positiva. 
Sin embargo, atraviesan por una encrucijada: Mantenerse como lo han hecho por los últimos años, lo 
que ha sido suficiente para mantener la empresa funcionando con márgenes de ganancia aceptables; ó, 
empezar una serie de iniciativas que significarían cambios a nivel organizacional, requiriendo de 
inversión en tiempo, trabajo y dinero, pero apuntando a alcanzar un crecimiento y expansión de sus 
operaciones.  
El análisis de la situación que atraviesa la empresa, tanto por los factores de la industria y el contexto 
macro-ambiental, apuntan a confirmar que la empresa sacaría un gran provecho de una campaña 
publicitaria institucional que refuerce el posicionamiento de su marca en el mercado. Una campaña de 
este brindaría fortaleza a su imagen y añadiría valores agregados a su marca, posibilitando un 
crecimiento y diversificación en su cartera de clientes. 
 
A continuación se exponen las principales conclusiones que nos arrojó el análisis de la información: 
• Reducción de sus ventas: Existen muchos elementos de influencia, la redistribución de la 
inversión publicitaria estatal ha tenido un impacto importante, así como la migración de 
antiguos clientes con otras agencias y/o productoras (ej. La empresa de telecomunicaciones 
CLARO antes trabajaba con ellos, ahora trabajan con Mosaico Producciones). También ha tenido 
impacto el surgimiento de nuevos competidores que cobran menos por sus producciones, 
aunque no tienen el equipamiento técnico adecuado ni la experiencia de Erimotion.  
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• Actividades de mercadeo y ventas: La empresa no ha efectuado actividades y organizado 
esfuerzos conjuntos que son vitales para cualquier negocio como por ejemplo: Evaluación de las 
necesidades y satisfacción de los clientes actuales y potenciales; desarrollo de estrategias de 
distribución y comunicación con los clientes actuales y potenciales; y definición de objetivos de 
mercadeo y promoción que sean medibles y alcanzables. 
 
• Oferta integral de productos y servicios: Es importante recalcar que los clientes que adquieren 
un producto, como por ejemplo un spot publicitario, no saben que la empresa ofrece otros 
productos y servicios. Este es el caso de las cuñas radiales, productos multimedia y los 
documentales, que se mantienen rezagados, aún cuando son parte de la oferta de la empresa y 
se ha invertido en equipo y capacitación 
 
• Satisfacción de los clientes: Aún cuando el nivel de satisfacción de los clientes es positivo en un 
80%, no logran alcanzar niveles óptimos a causa de errores en la gestión y producción. Esto a su 
vez es causado por la falta de sistematización del trabajo. 
 
• Estructura organizacional informal: La estructura organizacional actual no tiene bien definido 
sus roles, funciones y responsabilidades (o bien, no los cumplen disciplinadamente); lo que ha 
llevado a una cultura organizacional informal que no permite sistematizar los procesos de 
trabajo. La sistematización de los flujos de trabajo y comunicación es clave para alcanzar el 
crecimiento deseado. Sin una sistematización, aplicación disciplinada y una adecuada 
distribución de las responsabilidades y funciones, cualquier crecimiento de la empresa volvería 
su ambiente organizacional caótico y disfuncional. 
 
• Liderazgo: La falta de liderazgo, causado por la ausencia de su fundador, convierte en un desafío 
cualquier iniciativa de cambio en la organización, sin embargo, es de crucial importancia que 
alguien asuma ese rol. 
 
• Clima organizacional: Aún cuando la empresa no cuenta con una sistematización del trabajo, 
sus trabajadores mantiene excelentes relaciones laborales. No obstante, se pudo observar un 
aislamiento físico entre sus espacios de trabajo, propios del negocio de la producción y edición 
audiovisual que requieren de laboratorios a prueba de sonido. Por esta razón deben asegurarse 
de mantener un ambiente de comunicación fluida, constante y efectiva en sus instalaciones.    
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• Actualización técnica: Gran parte de las ganancias anuales son reinvertidas tanto en equipos, 
como en actualizaciones de software para animación y edición. Esto hace que Erimotion sea una 
empresa con el nivel técnico de productoras internacionales, y se diferencie de sus 
competidores dentro del mercado nacional. 
 
•  Prestigio: La empresa se ha ganado el respeto dentro de la industria de producción audiovisual, 
contando con gran prestigio principalmente por su alto nivel de calidad. Los clientes tienen una 
percepción positiva de la empresa, calificándola de talentosa, trabajadora y confiable. Su 
personal también se caracteriza por su profesionalismo y están comprometidos con el trabajo y 
la empresa. 
 
• Análisis periódico: Este tipo de estudio y análisis provee a esta organización, y potencialmente a 
otras más, de información clave para la toma de decisiones a un corto, mediano y largo plazo. 
 
• Campaña Publicitaria Institucional: Desarrollar la primera campaña institucional que promueva 
y posicione la marca de la empresa, es una gran oportunidad de resaltarse y profundizar en su 
estrategia de diferenciación dentro del mercado. 
 
Una campaña institucional con un alto nivel de organización, coordinación y ejecución, podría demostrar 
eficazmente el nivel que han alcanzado las productoras nacionales; lo que a su vez podría definir un 
paso importante hacia un cambio en la inversión publicitaria local, apostando por una producción 
nacional creativa e innovadora, que desafíe a los paradigmas publicitarios de grandes empresas que 
operan en el país. Este esfuerzo potenciaría la modificación de las creencias y hábitos actuales de los 
grandes inversionistas publicitarios, que al desarrollar sus proyectos en el extranjero, ignoran y 
subestiman las capacidades de productoras nacionales.  
Los conceptos y enfoques de las grandes empresas inversionistas en material publicitario nacional, 
pudieran alcanzar niveles de sofisticación que proporcionen valores agregados al mercado, incluso 
llegando a educar y elevar el nivel cultural de sus clientes, demostrando su aprecio y apuesta a largo 
plazo con la sociedad. 
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X. Recomendaciones Generales 
 
Las recomendaciones operativo-organizacionales son de importancia estratégica. Éstas no profundizan 
en gran medida la metodología ni las actividades específicas de cómo la empresa podría finalmente 
ponerlas en práctica, dado la complejidad e implicaciones de un estudio de este tipo. Este tema debería 
de ser abordado nuevamente en un estudio a profundidad. 
Las siguientes recomendaciones pretenden fortalecer la estructura organizacional, lo que iría de la mano 
con la campaña publicitaria institucional, la cual es necesaria para un mejor posicionamiento de la 
empresa. De esta manera estarán mejor preparados internamente para asumir los efectos de la 
campaña; la cual espera incrementar sus operaciones elevando su facturación y diversificando su cartera 
de clientes. 
Las recomendaciones son: 
 Elaborar una estrategia de empresa a largo plazo, que incluya esfuerzos conjuntos y 
congruentes en los campos de mercadotecnia, publicidad y relaciones públicas, teniendo como 
primera iniciativa el lanzamiento de la campaña publicitaria institucional. Esta campaña deberá 
ser ejecutada y evaluada por un equipo especial que estará enfocado exclusivamente en las 
tareas específicas de la misma. 
 Realizar una reestructuración organizacional con roles y responsabilidades claras y bien 
definidas, lo que facilitará un mejor proceso de toma de decisiones y distribución más 
balanceada de funciones. Para lograr esto, primero deben revisar su actual estructura 
organizacional y luego evaluar: a) si ha sido aplicada disciplinadamente, b) cuál ha sido su 
efectividad, y c) determinar los cambios necesarios para lograr una optimización en sus 
procesos. 
 Fomentar una cultura organizacional más cohesionada y mantener constante motivación de sus 
empleados. Una de las formas de lograr esto, es a través de reuniones semanales con los 
equipos de trabajo, donde se realicen dinámicas grupales de cohesión, y además se analicen los 
acontecimientos y logros más importantes. 
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 Promover una cultura de sistematización de los procesos de trabajo que permita identificar las 
buenas prácticas, y corregir fallas para la búsqueda de mejores niveles de calidad en su 
desempeño y en los resultados obtenidos.  
 Mantener la inversión y revisión de técnicas de producción audiovisual, lo que ayudará a 
sistematizar y mejorar los procesos de producción. 
 Mantener un constante y riguroso sistema de control de calidad de sus productos antes de ser 
entregados.  
 Mantener un canal de comunicación fluido entre las partes, asegurando que se cumplan los 
acuerdos tanto de parte de la productora, como de los clientes, para entregar productos que 
cumplan con las expectativas de los mismos y se minimicen los reclamos por parte de ellos.  
 Desarrollar una forma sencilla para enviar el avance de post producción a los clientes, a través 
del internet o de forma física, esto es para resolver el problema de dar seguimiento al avance y 
atenerse al guión original. 
 Promover las bonificaciones más seguidamente y de forma efectiva y tangible, de manera que 
los clientes logren percibirlas y contabilizarlas. El tema de las bonificaciones es muy importante 
en la industria publicitaria, pues es una costumbre que ha desarrollado y aceptado a través de 
los años. 
 Brindar mejor y más asesoría a los clientes. Visualizar oportunidades de mercado para sus 
anunciantes, desarrollarles nuevos productos, ser más eficientes en los mensajes y el uso de la 
tecnología, y unificar fortalezas entre sus clientes para innovar y aprovechar recursos. Ser más 
proactivos en el desarrollo y propuesta de ideas y conceptos nuevos para clientes que aún no 
requieran de sus servicios. Además deben brindar asesoramiento constante durante la marcha 
de los proyectos. 
 Dar a conocer a todos sus clientes, toda la oferta de productos y servicios que puede realizar la 
empresa, lo que a su vez podría complementar al servicio/producto principal que el cliente 
requiera; y/ó además podría brindar ideas para futuros contratos.  
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 Desarrollar un proceso permanente de capacitación y espacios de comunicación creativa interna 
que permita desarrollar las habilidades del equipo técnico y tenga como consecuencia una 
mayor capacidad creativa en el equipo. 
 Reforzar la creatividad. Aunque existe un gran debate sobre el origen de la creatividad humana, 
es importante fomentar un esfuerzo constante por mantener altos niveles de creatividad e 
innovación. Esto se podría lograr a través de actividades y ejercicios mensuales, donde parte del 
staff exponga ideas y proyectos en temas libres, que luego serían discutidos, escogidos y 
puestos en práctica. Estos proyectos pasarían a ser parte del portafolio de la empresa; y podrían 
participar en festivales regionales/mundiales de producción audiovisual. 
 Realizar cada dos años un análisis interno y externo que permita valorar el desempeño de la 
empresa, sus fortalezas y debilidades, así como sus potencialidades y oportunidades, para 
derivar acciones a tomar.  
 
Las recomendaciones de cara a la implementación de la Campaña Publicitaria Institucional pretenden 
servir de guía para una certera ejecución de la misma, lo que aseguraría su impacto y efectividad. Las 
recomendaciones se detallan a continuación: 
 Asegurar un equipo dedicado a las actividades de la campaña. Erimotion deberá valorar la 
contratación de personal temporal de  no contar con la capacidad humana necesaria. 
 Realizar una licitación abierta para la adquisición de los materiales correspondientes al paquete 
interactivo de la campaña. 
 Ejecutar negociaciones lo antes posible con los principales clientes, con el fin de asegurar las 
pautaciones en cine, a cambio de canjes en producción de spots. 
 Establecer relaciones con las principales organizaciones empresariales para el ofrecimiento de 
sus servicios de producción audiovisual, a cambio de participación mediática en estos eventos. 
De igual forma con los principales festivales y eventos culturales. 
 Institucionalizar los esfuerzos de la campaña publicitaria. Consolidar los proyectos de canje para 
clientes en el cine y eventos sociales. La manutención de los espacios de contacto en la web y 
redes sociales, y la realización de la fiesta anual Erimotion en agradecimiento a los clientes. 
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XII. Anexo A - Herramientas 
 
Datos Generales 
Fecha de entrevista:      Elaborada por: 
Nombre:    Antigüedad en el cargo/empresa: 
El objetivo de esta entrevista es obtener datos particulares de la empresa Erimotion. Estos datos 
facilitarán el entendimiento de la situación actual de la misma. Además, los datos y su análisis serán 
utilizados para poder elaborar una campaña corporativa que se ajuste más a estrategias, planes y 
capacidades de la empresa. 
Preguntas: 
1) ¿Cómo y por qué nace la empresa Erimotion? 
2) ¿Cuántos empleados tienen actualmente? 
3) ¿Cuál es el aproximado de clientes actuales? 
4) ¿Cuál es el perfil de estos clientes, y cómo los clasificaría? 
5) ¿Cuáles son los productos y servicios que ofrecen actualmente? 
6) ¿Cuáles son los servicios y productos más/menos demandados?  
7) ¿Cómo podría describir la evolución de los productos y servicios que se ofrecen?  
8) ¿Cuál es el estimado de sus costos operacionales mensuales? 
9) ¿Tienen un departamento de ventas y cómo está trabajando actualmente? 
10) ¿Cuál es el aproximado de volumen de ventas mensual y anual? 
11) ¿Qué presupuesto está destinado actualmente para el mercadeo y la publicidad de la empresa? 
12) ¿Qué objetivos pretenden alcanzar como empresa a corto y mediano plazo? 
13) ¿Qué presupuesto estaría dispuesta la empresa a destinar para una campaña institucional? 
14) ¿Qué metas concretas le gustaría que la empresa alcanzara con una campaña de imagen? 
 
  
¡Muchas Gracias por su tiempo! 
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Datos Generales 
Fecha de entrevista:       Elaborada por: 
Nombre:      Antigüedad en el cargo/empresa: 
El objetivo de esta entrevista es obtener datos de la Empresa en el área de producción y  mercadeo. Estos 
datos proporcionarán una imagen más clara de la historia publicitaria que tiene la empresa, así como 
sus objetivos, desafíos y oportunidades en el área. 
1) ¿Cuántas y qué tipo de campañas publicitarias han realizado? 
2) ¿Qué resultados han obtenidos en cada una de ellas? 
3) ¿Cuál ha sido su meta en estas campañas, qué canales utilizaron, y cuál fue su duración? 
4) ¿Qué objetivos publicitarios y de mercadeo tienen actualmente? 
5) ¿Tienen un departamento de ventas y cómo está trabajando actualmente? 
6) ¿Cómo describiría el nivel de relación/comunicación que tienen los clientes con el área de 
producción? 
7) ¿Cómo realizan las mediciones de satisfacción al cliente? 
8) ¿Con qué frecuencia lo hacen, y que resultados han obtenido? 
9) ¿De qué forma evalúa el sistema actual de respuesta a quejas y reclamos de los clientes? 
10) ¿Cuáles son algunas de las debilidades y fortalezas del proceso de compra y producción 
respectivamente? 
11) ¿Estarían dispuestos a ejecutar una campaña publicitaria institucional? 
12) ¿Qué metas les gustaría alcanzar, y qué recursos enfocarían para su realización? 
 
 
¡Muchas Gracias por su tiempo! 
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Fecha de encuesta:      Elaborada por: 
Estimada Lic. ________, actualmente Erimotion se encuentra analizando su desempeño general como 
proveedor de servicios y producción audiovisual. El objetivo de esta encuesta es conocer el nivel de 
percepción y satisfacción de los clientes que han utilizado sus servicios. Es por esta razón pedimos 5 
minutos de su tiempo para responder las siguientes preguntas.  
Datos Generales 
Nombre:    Cargo:   Antigüedad en el cargo/empresa: 
 
1. ¿Cuánto tiempo llevan trabajando con Erimotion? 
 
__________________________________________________________________________ 
 
2. ¿Cuál es el producto/servicio que más utilizan? 
 
a)  Cuñas radiales____  b) Spots televisivos ____  c)Documentales_____ 
d) Productos Multimedia____  e) Productos web____   f) Otros_____ 
 
3. ¿Con qué frecuencia utilizan sus servicios anualmente? 
 
a) Menos de 5 veces____   b) 5-10 veces____  c) 11 ó más____ 
 
4. ¿Cómo valora la calidad y fluidez de la comunicación entre su empresa con Erimotion? 
 
a) Muy Buena____ b) Buena____  c) Media____  d) Mala____  
Comentarios____________________________________________________________ 
 
5. ¿Cuál es el grado de satisfacción con el producto/servicio entregado? 
a) Muy Alto____   b) Alto____  c) Medio____  d) Bajo____  
6. ¿Le gustaría que Erimotion se involucrara más en el desarrollo de sus ATL? 
(Que Erimotion les brindara asesoramiento sin costo, previo a la aprobación del cliente, con el fin de 
conocer la factibilidad y viabilidad de las ideas y conceptos) 
 
a) Si___ b) No___ 
 
Comentarios____________________________________________________________ 
 
7. ¿Cómo le gustaría que complementaran los servicios? 
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a) Bonificaciones del mismo producto contratado____  
b) Bonificaciones con otros productos ____ 
c) Comentarios____________________________________________________________ 
 
8. ¿Ha presentado o efectuado reclamos por algún problema con el producto/servicio que recibió?  
a) Si___ b) No___ 
 
9. ¿Qué tipo de reclamo realizó? 
 
a) No se siguió el guión original____ b) No entregaron en tiempo y forma____  
c) Mala calidad del producto_____ d) Otros______________________________________ 
 
10. Si ha presentado reclamo, ¿qué tan satisfecha se encuentra con el nivel de respuesta, tomando 
en cuenta el tiempo y manejo del mismo?  
a) Excelente____ b) Buena____ c) Esperada____ d)Mala____ 
11. ¿Qué sugerencia tiene para evitar estos inconvenientes? 
 
Comentarios: __________________________________________________________________ 
 
12. ¿Cómo valora o pondera el precio de los productos/servicios? 
a) Muy competitivos____ b) Competitivos____ c) Un poco Caros____ d)Muy altos____ 
13. ¿Cómo describiría el impacto que han tenido los servicios y productos entregados en sus 
objetivos publicitarios e institucionales? 
a) Sobrepasa lo esperado____ b) Cumple con los objetivos____  
c) Por debajo de las expectativas____ 
 
b) ¿Ha recomendado los servicios de Erimotion a terceras partes? 
c) Si____ b) No____  d)A quién recomendó____________________________  
14. ¿Mantendría el uso de nuestros servicios a mediano o a largo plazo?  
a) Mediano____ b) Largo___ c) Por qué___________________________________   
 
15. Otras recomendaciones, observaciones: 
 
_________________________________________________________________________ 
Le Agradecemos por su tiempo, ¡Muchas Gracias! 
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XIII. Anexo B – Otros Documentos 
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